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1. FINALIDAD DE LA OBRA 


Este libro es el resultado de la colaboración entre el entusiasmo de tres jóve- 
nes y emprendedores profesores y la experiencia de un veterano profesor (que es 
quien escribe ahora este primer párrafo). Todos ellos han dedicado su actividad 
docente, investigadora y profesional al marketing y la investigación de mercados 
y quieren ofrecer ahora un texto de fundamentos de marketing moderno, actuali- 
zado de acuerdo con las nuevas tendencias de la educación superior en Europa y 
orientado a las exigencias del mercado. 

Tradicionalmente, el marketing ha sido el área empresarial que ha tenido un 
contacto más directo con el consumidor: es aquella que diseña el producto, lo 
ofrece de forma adecuada para conseguir la venta, y mantiene el contacto con el 
mercado a través de una investigación permanente y un feed-back continuo. Pero 
en la actualidad el marketing está inmerso en una evolución como nunca ha te- 
nido: ahora ya no hay que estar en contacto con el mercado; hay que dialogar con 
él de «tú a tú». Aparecen diferentes formas de trabajar, nuevas materias que co- 
nocer, y el estudio del consumidor y aquello que le interesa es más importante 
que nunca. Teniendo en cuenta estas circunstancias, este manual pretende pro- 
fundizar en las áreas tradicionales del marketing, pero ofreciendo una nueva 
perspectiva, más moderna, actualizada y en contacto con la realidad. Además, se 
han incorporado áreas y conceptos novedosos que hasta hace unos años ni siquie- 
ra eran conocidos. 

En los últimos años los mercados y los consumidores han evolucionado, con- 
virtiéndose en compradores más y mejor informados, inmunes a gran parte de las 
prácticas tradicionales en marketing, y que comprenden la influencia y el poder 
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que tienen en las decisiones de las empresas. Por ello, quieren ser escuchados, 
comprendidos y respetados, y quieren también participar de forma activa en todo 
el proceso de comercialización de un producto. 

En el momento actual, además, los mercados están soportando una contracción 
que hace que los profesionales del marketing tengan que agudizar sus esfuerzos 
en mantener sus posiciones de mercado. Si el cliente es el centro de atención de 
cualquier organización orientada al mercado, en los tiempos que vivimos la visión 
de la empresa debe estar orientada a la consecución de una relación duradera y 
estable entre el cliente y la empresa. 

Este libro responde al cambio profundo en la concepción, enseñanza y apli- 
cación del marketing, y por eso incorpora las últimas tendencias en la disciplina, 
así como multitud de casos y ejemplos reales, que ayudan a entender la teoría e 
ilustran la complejidad del consumidor actual. Además, conscientes de la diná- 
mica cambiante de los mercados, también se han incorporado contenidos on line, 
con material adicional actualizado, transparencias para el profesor, preguntas, 
ejercicios y documentos profesionales. 

Esperamos que los contenidos que se encuentran en este manual supongan un 
estímulo para los alumnos, y un apoyo importante para los profesores, en la di- 
fícil tarea de transmitir los conceptos y las herramientas del marketing actual, y 
de todos los cambios que aún están por llegar. 


2. ESTRUCTURA DEL LIBRO 
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En este manual se explican las principales herramientas para poder establecer 
estrategias de marketing efectivas, así como las técnicas emergentes en marketing. 
Se incluyen múltiples ejemplos que ilustran las ideas expuestas, así como casos 
para su análisis. 

El manual se inicia con una parte orientada a los fundamentos del marketing, 
haciendo referencia a su dimensión, la importancia de los mercados y su entorno, 
para después profundizar en el comportamiento de los consumidores y la inves- 
tigación comercial. Posteriormente, se analiza la importancia y los tipos de estra- 
tegias de marketing, para pasar al marketing mix tradicional: gestión de produc- 
tos y servicios, precios, comunicación, ventas y distribución. Esta parte de 
marketing mix se cierra con el estudio del plan de marketing. 

Además de estos apartados, clásicos, pero con una visión renovada, se ha 
incluido un capítulo sobre marketing de relaciones y gestión del servicio al clien- 
te, debido a la importancia que en la actualidad tiene el contacto permanente con 
él, ya sea un consumidor, una empresa o un prescriptor. 

Finalmente, y cerrando el manual, se ha incluido una parte sobre técnicas 
emergentes en marketing, en la que se tratan todos los aspectos relacionados con 
el marketing y las nuevas tecnologías, por una parte, y por otra, se incluyen las 


O Ediciones Pirámide 


Prólogo 


nuevas tendencias en marketing que, aunque ya son conocidas, se prevé que ten- 
drán una relevancia cada vez mayor. 

Cada capítulo del libro mantiene siempre la misma estructura. Se inicia con 
la exposición de los objetivos del tema que trata y, a continuación, se plantea 
una situación empresarial que sirva de introducción y de base de discusión sobre 
los contenidos del capítulo. Después de exponer los distintos apartados del ca- 
pítulo, acompañados de gráficos, imágenes y esquemas, se incluye al final un 
caso práctico, seguido de preguntas sobre el mismo. También se incluyen los 
términos clave del tema expuesto, varias preguntas de revisión y enlaces de in- 
terés en Internet. Se finaliza el capítulo con la bibliografía de consulta del capí- 
tulo. 

Además de las referencias a fuentes bibliográficas y enlaces de interés en 
Internet, los usuarios del libro podrán obtener material adicional (artículos, casos, 
informes, etc.) en la página web específica del libro (www.miguelsantesmases. 
com/fm.htm), alojada en el sitio web del profesor Miguel Santesmases (www. 
miguelsantesmases.com). Adicionalmente, los profesores que utilicen el manual 
en sus cursos de marketing podrán obtener un conjunto de diapositivas de cada 
uno de los capítulos del libro, así como una relación de preguntas resueltas, para 
ayudarles a preparar las clases y los exámenes que lleven a cabo. 


3. AGRADECIMIENTOS 


Todos los autores queremos agradecer la favorable acogida que tuvo nuestra 
propuesta de este libro por parte de Ediciones Pirámide. Los directivos de la edi- 
torial, Inmaculada Jorge y Eladio Mayo, han seguido con interés y profesionalidad 
la evolución de este proyecto y han hecho posible su publicación. Hacemos ex- 
tensivo nuestro agradecimiento a todos los colaboradores del departamento de 
Producción de la editorial que, con su trabajo minucioso y profesional de maque- 
tación y revisión, han contribuido de forma efectiva a que esta obra esté ahora en 
manos del lector. 

Además de este agradecimiento colectivo, cada uno de los autores quiere ex- 
presar su agradecimiento particular a aquellas personas que ha considerado opor- 
tuno. A continuación, se exponen estos agradecimientos individuales. 


1. De Miguel Santesmases Mestre 


Este libro no hubiera sido posible escribirlo si no hubiera contado con la 
extraordinaria colaboración de los demás coautores. El entusiasmo y dedicación 
de estos tres jóvenes profesores, además de su gran profesionalidad, han hecho 
sentirme muy ilusionado por ver publicado este libro de fundamentos de mar- 
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keting. La idea partió de una conversación con la profesora María Jesús Meri- 
no, a la que le propuse escribir un libro de marketing con su colaboración. Como 
gran amiga que es, a ella le pareció muy bien la idea y me sugirió, para mejo- 
rar el proyecto, contar también con la colaboración de la profesora Teresa Pin- 
tado y del profesor Joaquín Sánchez, con quienes, además de honrarme con su 
amistad, ya había tenido anteriormente una magnífica experiencia editorial, 
dirigiéndoles a cada uno de ellos un libro que publicaron también en Ediciones 
Pirámide. 

Quiero agradecer a María Jesús, Tere y Joaquín su gran labor en la redacción 
de los capítulos del libro, lo que hicieron en un tiempo brevísimo, cumpliendo 
todos los plazos que se habían marcado. A mí me dejaron la labor de supervisión 
de los textos y las de coordinarles e infundirles ánimo. Espero haber hecho bien 
mi tarea. Sea así o no, ha sido un placer trabajar con ellos, y espero que tengamos 
pronto una nueva experiencia editorial. Pero no sólo quiero agradecer su coauto- 
ría en el libro, sino también las amables y cariñosas palabras que me dedican, que 
me han hecho ruborizar cuando las he leído. Creo que exageran, pero se las agra- 
dezco de todos modos. 


2. De María Jesús Merino Sanz 


Hace casi veinte años que apareció la primera edición del libro del profesor 
Santesmases, Marketing. Conceptos y estrategias. Desde el momento en el que 
tuve el libro en mis manos, tuve la sensación que estaba ante un libro referencial 
en Marketing. Suelo equivocarme con mucha frecuencia pero esa vez acerté. Me 
pareció un libro muy completo, didáctico y especialmente cuidado. Veinte años 
más tarde, se le sigue considerando la biblia del marketing en España. 

Precisamente su libro fue la excusa perfecta para conocer al profesor Santes- 
mases y empezar una amistad que dura desde entonces. Probablemente ni en el 
mejor de mis sueños hubiera podido imaginar que, años más tarde, Miguel San- 
tesmases me propusiera participar en este proyecto, junto con Tere Pintado y 
Joaquín Sánchez. El ha sido un perfecto director: líder, entusiasta, cariñoso, ge- 
neroso, cumplidor y riguroso con los contenidos. 

Asumí el reto con ilusión y desde el primer momento trabajé con la respon- 
sabilidad y el cariño que se tiene en un compromiso personal más que profesional. 
Me siento muy agradecida por la confianza depositada en mí y por la oportunidad 
de trabajar con personas tan competentes como Tere y Joaquín. 

También me gustaría agradecer la ayuda prestada por mis amigos Juan Carlos 
Alcaide e Ildefonso Grande. Sus consejos y aportaciones han sido muy va- 
liosos. 

Por último, quiero agradecer a mi marido, Andrés, su paciencia conmigo ante 
tantas horas de trabajo extra que ha sabido respetar y comprender. 
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3. De Teresa Pintado Blanco 


En primer lugar, me gustaría agradecer al profesor Miguel Santesmases que 
me haya dado la oportunidad de participar en este manual. De nuevo, porque ya 
la primera vez que escribí un libro sobre marketing fue de su mano, y la expe- 
riencia fue muy positiva, como ahora: riguroso en los contenidos, motivador en 
el trabajo, y siempre un modelo a seguir por su experiencia y conocimientos, 
además de una persona admirable. 

Por otra parte, la realización de este manual no hubiera sido posible sin la 
profesora María Jesús Merino, compañera y amiga. Gracias, María Jesús, por 
contar conmigo. Tu capacidad de trabajo y fortaleza me admiran y espero que 
tengamos más ocasiones de colaborar en otros proyectos. 

Finalmente, me gustaría agradecer a mi familia la comprensión y apoyo pres- 
tado en las horas de trabajo. 


4. De Joaquín Sánchez Herrera 


En 1991 se editaba la primera edición de Marketing. Conceptos y estrategias, 
del profesor Miguel Santesmases Mestre. Yo estaba terminando la carrera cuan- 
do su manual cayó en mis manos, y en él encontré respuesta a muchas de las 
preguntas que yo aún me hacía. Era un manual con una estructura excelente, di- 
dáctico y con una claridad de exposición incomparable. 

Además, incluía dos discos flexibles (sí, de aquellos de 5 1/4), que eliminaban 
la ruptura tradicional entre la compresión de los conceptos en marketing y su 
aplicación real, incluyendo un programa informático fácil de usar. Con ese pro- 
grama se podían calcular funciones de demanda, mapas de posicionamiento y 
hasta hacer un plan de medios. En muy poco tiempo, ese manual se convirtió en 
toda una referencia en la enseñanza del marketing y en las empresas. 

Unos años después, no pude evitar la tentación de querer tener a Miguel San- 
tesmases en mi tribunal de Tesis Doctoral, y así fue como le conocí en persona. 
Su comprensión, ayuda y ánimo fueron inestimables para mí, y enseguida me di 
cuenta de que no sólo era una referencia en el mundo del marketing, sino también 
como persona. Por todo ello, participar en la redacción de este libro con el pro- 
fesor Santesmases ha sido una de las mejores experiencias que he tenido como 
docente, y por ello quiero expresarle mi profundo y sincero agradecimiento. 

Además del profesor Santesmases, hay otra persona que ha hecho que este 
proyecto sea posible. A la profesora María Jesús Merino la conozco desde hace 
menos tiempo, pero su capacidad de trabajo, tenacidad y honestidad siempre ha 
sido un ejemplo para mí. Su ánimo, generosidad y aliento han hecho que la 
realización de este libro haya sido una experiencia inolvidable. ¡Gracias, María 


Jesús! 
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No quiero acabar estos breves agradecimientos sin mencionar al profesor Luis 
Ángel Sanz de la Tajada, porque gracias a sus enseñanzas y apoyo constante, 
puedo dedicarme a aquello con lo que disfruto, la docencia. Su ejemplo de rigor, 
dedicación e integridad ha guiado a todos los que le conocemos, y seguirá ha- 
ciéndolo en el futuro. Una gran parte de este libro es más suya que mía. 
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La dimensión del marketing 


OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 
e Proporcionar una definición de marketing, que establezca los prin- 
cipios básicos que rigen la disciplina. 


Presentar el concepto de marketing, así como su alcance e impor- 
tancia dentro de las organizaciones. 


» Exponer los distintos enfoques de marketing y analizar su rele- 
vancia. 
Reflexionar sobre cuáles son las ventajas de la aplicación del mar- 
keting. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: Apple iPhone 


La llegada del iPhone a España se convirtió en todo un fenómeno social como también 
sucedió en otras partes y países del mundo donde se esperaba impacientemente la comer- 
cialización de este nuevo teléfono móvil de la compañía Apple. Al margen de las caracte- 
ísticas y prestaciones del iPhone, que sin duda han sido factores importantes para su éxito, 
cabe destacar la repercusión mediática y el impacto generado, en gran parte debido a las 
campañas publicitarias desarrolladas para promocionar este nuevo dispositivo. 

Aunque la información llegó de forma progresiva durante meses en los que se habló y 
especuló sobre la llegada del nuevo iPhone, previamente a su distribución comercial se 
produjo una auténtica saturación de información, que bien se podría definir como una es- 
trategia de marketing sin precedentes. Tanto los medios tradicionales como los medios di- 
gitales de comunicación, alimentaron durante meses la expectación en torno al lanzamien- 
to del nuevo iPhone. la compañía Apple supo administrar y dirigir una excelente campaña 
y estrategia de marketing, originando que su producto fuera tan popular que mucho antes 
de conocerlo estuviera en boca de todos y que tuviera un efecto viral imparable. 

En su primer día de venta en España, miles de personas impacientes por adquirir este 
nuevo iPhone generaron colas interminables de consumidores entusiastas. Evidentemente, la 
repercusión de todo ello se tradujo en un nuevo «efecto llamada» que sirvió para generar 
un mayor impacto comercial. 

Apple dio los resultados del primer trimestre de su año fiscal 2006, y la compañía mos- 
traba un récord de ventas y de ganancias en su historia. Logró unas ventas trimestrales récord 
de 10.170 millones de dólares y obtuvo también un beneficio neto trimestral record de 1.610 
millones de dólares, equivalente a 1,78 dólares por acción. Durante el último trimestre Apple 
vendió 2.524.000 computadoras Macintosh, lo que 
representaba un incremento del 9% en número de 
unidades sobre el mismo trimestre del año anterior. La 
compañía ha vendido también durante el trimestre 
22.727.000 ¡iPods [3% de crecimiento en número de 
unidades sobre el mismo trimestre del año anterior]. 

las ventas trimestrales de iPhone alcanzaron las 
4.363.000 unidades [incremento en unidades del 
88% sobre el mismo trimestre del año anterior). «A 
pesar de estos tiempos desafiantes en lo económico, 
estamos muy satisfechos de informar del mejor trimes- 
tre en ventas y beneficio de la historia de Apple, 
superando los 10.000 millones de dólares de ventas 
trimestrales por vez primera», dijo Steve Jobs, presi- 
dente de Apple. 




















(FUENTE: www.elmundo.es y www.applesfera.es.] 
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1. ¿QUÉ ES EL MARKETING? 


El marketing es una disciplina joven, con un desarrollo científico muy re- 
ciente, caracterizado por múltiples intentos de definición y de determinación de 
su naturaleza y alcance, lo que ha dado lugar, lógicamente, a numerosas contro- 
versias. 

Pero también en las empresas y en la sociedad, en general, aunque el marke- 
ting es algo de lo que cada día se oye hablar más y se aplica en mayor medida, 
el desconocimiento sobre lo que verdaderamente es esta disciplina todavía resul- 
ta muy considerable. Muchas veces se confunde el marketing con la venta o la 
publicidad, cuando éstas son sólo algunos de sus instrumentos, pero no los únicos. 
El marketing es tanto una disciplina académica como profesional, objeto de es- 
tudio e investigación en la universidad y de aplicación en la empresa y otras ins- 
tituciones que sirven a un mercado, en particular, y a la sociedad, en general. 

La actividad de comercialización o de intercambio de bienes y servicios es 
una de las primeras que llevó a cabo el ser humano en cuanto se relacionó con 
los demás de su especie. Pero esta actividad, con el transcurso del tiempo y el 
incremento del número y complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando 
tanto en la forma de entenderla como de practicarla. El marketing aporta preci- 
samente una forma distinta de concebir y ejecutar la función comercial. 

El marketing es tanto una filosofía como una técnica. Como filosofía, es una 
postura mental, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, 
por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta con- 
cepción parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su 
satisfacción del modo más beneficioso, tanto para el comprador o consumidor 
como para el vendedor. Como técnica, el marketing es el modo específico de 
ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, que consiste en identificar, 
crear, desarrollar y servir a la demanda. 

La gestión de la actividad de comercialización desarrollada por una empresa 
o por cualquier otra entidad, si aplica los principios del marketing, constituye lo 
que se denomina dirección de marketing (marketing management), que inclu- 
ye el análisis de la situación (mercado, competencia, entorno, etc.) y el diseño de 
estrategias para alcanzar los objetivos de la entidad, así 
como la puesta en práctica de dichas estrategias y el control 
de los resultados. 

En 1960, Neil Borden (véase foto adjunta), profesor de 
la Harvard Business School, identificó un conjunto de ac- 
ciones desarrolladas por las empresas, que pueden influir 
en la decisión de compra de los consumidores, y que podían 
denominarse «marketing mix». Poco después, E. Jerome 
McCarthy, en la misma universidad, concretó esas acciones 
en cuatro fundamentales: el propio producto ofertado (cual- 
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quier bien material, servicio o idea), el precio fijado al mismo, el sistema de dis- 
tribución empleado para que llegue al mercado (canales utilizados, suministros, 
entrega, etc.) y la promoción o comunicación de los méritos o beneficios del pro- 
ducto (venta personal, publicidad, relaciones públicas y promoción de ventas). 

La dirección de marketing, además, está relacionada con las restantes funcio- 
nes de la organización, existiendo una gran interdependencia entre ellas. Sin 
embargo, no es sólo una función más de la misma, sino también un modo de 
concebir en conjunto la naturaleza y fines de la propia entidad. 


2. EL MARKETING COMO FUNCIÓN DE LA EMPRESA 
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Entre los muchos significados posibles que tiene el concepto de marketing, 
es muy importante distinguir dos de ellos: 


a) El más generalizado es considerarlo como una concepción de la empresa 
en relación con las necesidades y deseos de los consumidores o usuarios 
de los bienes o servicios; es decir, que se enfoca exclusivamente hacia el 
servicio del consumidor. 


b) Otro aspecto es considerar al marketing como una función de la empresa 
y, como tal, su objeto es designar los esfuerzos sistemáticos realizados 
por la empresa de acuerdo con un plan. Este plan tendría como objetivo 
buscar, promover y servir productos. 


Este último es el concepto más amplio y realista del marketing; sin embargo, 
ambos aspectos no son antagónicos. Constituyen dos enfoques diferentes del 
mismo fenómeno, ya que de la contemplación previa de la empresa como algo 
orientado hacia los consumidores, nace la idea del marketing como una función 
de la misma. 

Desde este enfoque, el marketing tiene la misión y responsabilidad de, no sólo 
servir los mercados, sino también de buscarlos y promoverlos hacia el producto 
y/o servicio que nos interese. 

En consecuencia, todas las actividades constitutivas del marketing no son 
más que medios para lograr los fines de la empresa; jamás constituyen fines en 
sí mismos aunque, naturalmente y como actividades individuales, tendrán ob- 
jetivos propios. No obstante, en el contexto de la función de marketing forman 
parte de un conjunto, un sistema, que no tiene sentido más que cuando así sea 
considerado. 

Por ejemplo, dos días antes de que llegase al mercado español la Wii, la con- 
sola de Nintendo que compite con la Xbox 360 de Microsoft y con la PS3 de 
Sony, el diario Cinco Días aseguraba que tres grandes cadenas de distribución 
con presencia en el sector del ocio electrónico ya habían agotado existencias. El 
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diario indicaba que Fnac, El Corte Inglés y 
la cadena Centro Mail confesaban, a más 
de 48 horas del lanzamiento, que ya lo te- 
nían todo vendido, ya sea por operaciones 
anticipadas o por reservas de clientes. Otras 
cadenas, que no habían aceptado este tipo 
de operaciones, respondían que esperaban 
quedarse sin producto en la primera media 
hora del sábado. Es evidente que la función 
de marketing consiguió lo que se proponía: 
una aceptación extraordinaria del nuevo 
producto, y la atracción inmediata de los 
consumidores. Sin embargo, otra de las 
funciones más importantes de la empresa, 
la función de producción, no pudo satisfa- 
cer esa demanda. De hecho, Nintendo sus- 
pendió las inversiones previstas en publicidad, ya que no podría atender a los 
potenciales compradores. 

Por tanto, la función de marketing no es independiente de otras funciones 
de la empresa, y sólo operando de forma coordinada pueden alcanzar sus obje- 
tivos. 





3. ORÍGENES Y EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO 
DE MARKETING 
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El concepto de marketing no es una definición sobre lo que es y hace el mar- 
keting. Se trata de una forma de pensar, una filosofía de dirección, sobre cómo 
debe entenderse la relación de intercambio de los productos de una organización 
con el mercado. 

El concepto actual del marketing parte de las necesidades del consumidor o 
usuario, y son éstas las que orientan la producción. Esta concepción del proceso 
de intercambio no es, en realidad, tan nueva. Ya los economistas clásicos consi- 
deraban que la actividad económica debía estar centrada en el consumo. Adam 
Smith afirmó en su libro Riqueza de las Naciones que «el consumo es el único 
fin y propósito de toda producción; y habría que atender al interés del productor 
sólo en la medida en que es necesario para promover el del consumidor». 

El hecho es que la relación de intercambio no ha sido contemplada de ¡igual 
modo a lo largo de las últimas décadas. La forma de concebir la actividad de inter- 
cambio ha pasado por orientaciones distintas en su evolución, hasta llegar al con- 
cepto actual de marketing, en el que se contemplan no sólo las necesidades de los 
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individuos en particular, sino también las de la sociedad, en general. Esta evolución 
ha estado determinada, en buena parte, por el nivel de competencia presente en el 
mercado, por lo que puede afirmarse lo siguiente: cuanto mayor es el grado de 
competencia existente, mayor es la posibilidad de aplicación del marketing. 

En la tabla 1.1 se resumen los principales cambios experimentados en la evo- 
lución del marketing, según el grado de competencia existente. Cuando ésta es 
nula o mínima, el intercambio tiene una orientación de producción: lo importante 
es disponer de suficiente producto, porque, al ser mayor la demanda que la oferta, 
todo lo que se produce se vende. 


TABLA 1.1 


Evolución de la relación de intercambio 


SES 
Nula o mínima Producción y distribución 
Demanda mayor que oferta. Lo importante es la disponibilidad del producto. 
Producción | Se parte del supuesto de que todo lo que se pro- 
duce se vende (porque la demanda supera la 
oferta). 





Incremento de competencia Calidad del producto 

Mayor equilibrio entre de- Se supone que si el producto tiene calidad será 
Producto ] : : 

manda y oferta. demandado, sin necesidad de promocionarlo. 

Pero la calidad sola no basta. 


Fuerte Promoción: publicidad y ventas 


Oferta mayor que demanda. Se trata de vender lo que se produce. Se supone 
que los consumidores pueden ser inducidos a 
comprar un producto, aunque no satisfaga una 
necesidad. Pero un cliente no satisfecho es igual 
a un cliente no leal. 











Fuerte Relaciones duraderas con el consumidor 
Oferta mayor que demanda. Deben identificarse las necesidades del consu- 
midor y tratar de satisfacerlas, obteniendo un 
Marketing | beneficio. Se trata de producir lo que se deman- 
da. También debe considerarse la responsabili- 
dad social de la entidad que ofrece los produc- 
tos al mercado. 


FUENTE: Santesmases (2008). 


Cuando se incrementa la competencia y hay un mayor equilibrio entre oferta y 
demanda, suele darse una orientación de producto y aparece la preocupación por la 
calidad. Se supone que si el producto tiene calidad, será demandado sin necesidad 
de promocionarlo. Pero la calidad, si bien es necesaria, sobre todo para retener a 
los clientes, por sí sola no es suficiente para atraer compradores y conseguir que 
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un producto sea demandado. El mercado debe conocer su existencia y saber las 
ventajas que reporta, y para ello, cuando hay otros muchos productos similares que 
compiten con él, hay que promocionar de algún modo el producto ofertado. 

S1 la oferta supera la demanda, en un mercado libre, se produce una situación 
competitiva intensa. En este caso, son posibles dos formas básicas de concebir la 
relación de intercambio: la primera implica una orientación de ventas, cuya fina- 
lidad es vender lo que se produce, con la ayuda de una fuerte promoción; la se- 
gunda, la orientación de marketing, al contrario que la anterior, tiene como fin 
producir lo que el mercado demanda, y para ello trata de identificar previamente 
cuáles son las necesidades de los consumidores. 

Hay muchas pruebas de la influencia del nivel de competencia en la aplicación 
del marketing, en especial en aquellos sectores dominados anteriormente por 
monopolios, como los combustibles, las comunicaciones, el transporte aéreo, etc., 
que han tenido un proceso de privatización. Estas empresas, acostumbradas a 
mercados cautivos, han empezado a aplicar el marketing en cuanto han tenido 
que competir con otras para conseguir el favor del mercado. 

A pesar de los avances registrados en la aplicación del marketing, todavía está 
muy presente en las organizaciones la orientación al producto o a las ventas. 
Ofrecer un buen producto es necesario, pero no es suficiente. Un buen producto 
puede ser un fracaso de ventas si no se distribuye adecuadamente, no se comu- 
nican bien sus beneficios o el precio es elevado. Pero tampoco es suficiente llevar 
a cabo intensas campañas publicitarias y de promoción para estimular las ventas, 
si el producto que se ofrece no es el que el mercado necesita o desea. Hay que 
orientarse al mercado y descubrir qué necesitan los consumidores. 








Uno de estos errores lo cometió en 1988 la compañía RJ Reynold”s, fabrican- 
te de marcas de tabaco como Camel o Winston, cuando decidió lanzar una mar- 
ca de cigarrillos sin humo (Premier), ya que en aquel momento comenzaba la 
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ofensiva antitabaco en Estados Unidos. El problema no fue sólo el sabor, que era 
bastante peor que el del resto de cigarrillos, sino que además los fumadores no 
disfrutaban del tabaco si éste no tenía humo, y los no fumadores no tenían nin- 
guna razón para probarlo. Sencillamente, no había mercado para este producto. 
Unos años más tarde, sobre el año 1996, relanzó la misma idea con el nombre de 
Eclipse, y el resultado fue el mismo. 


4. NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING 
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Tradicionalmente, el marketing se limitó al área económico-empresarial, pero 
a partir de la década de los sesenta se empieza a plantear una ampliación de tales 
límites. Según Hunt, uno de los autores que más ha contribuido al desarrollo 
científico de la disciplina, la primera definición que se dio del marketing que no 
se refería únicamente a las actividades empresariales, fue la del Departamento de 
Marketing de la Universidad de Ohio, en 19653. En esta definición se considera 
el marketing como un «proceso social». 

Kotler y Levy fueron, a continuación, los que de una forma más expresa se 
manifestaron a favor de una ampliación del concepto de marketing, a fin de incluir 
organizaciones distintas de las empresas. En un artículo escrito en 1969, resaltan 
el hecho de que hay otras organizaciones sin ánimo de lucro que tienen productos 
y clientes y realizan actividades análogas a las llevadas a cabo en las empresas. 
Dos años más tarde, en 1971, Kotler y Zaltman introducen y definen el concepto 
de marketing social, cuya finalidad es influir en la aceptación de ideas sociales. 

A partir de las propuestas anteriores, se han ido manifestando en los últimos 
años dos vías de ampliación, que son aceptadas en la actualidad por la mayoría 
de autores. Por una parte, se ha ampliado el alcance del marketing a fin de incluir 
organizaciones distintas de las empresas. Por otra, se han planteado las dimen- 
siones sociales del marketing, tanto para incluir la promoción de causas sociales 
(lo que ha dado origen al denominado marketing social), como para considerar 
la responsabilidad social derivada de la práctica del marketing. Esta última inclu- 
ye no sólo el deber de proporcionar un producto que no sea perjudicial para la 
salud y el bienestar de los consumidores actuales y futuros, sino también el de 
preservar el medio ambiente, con la elaboración de productos que respeten y 
conserven los recursos naturales. Esta concepción amplia del marketing, que tie- 
ne en cuenta tanto los aspectos sociales como los ecológicos o medioambientales 
de la relación de intercambio, se denomina marketing sostenible. 

Para delimitar el alcance de la disciplina es útil el esquema propuesto por 
Kotler, en 1972, y adoptado por Hunt, en 1976, para clasificar el marketing. Este 
esquema parte de los criterios micro/macro, normativo/positivo, ánimo de lucro/ 
sin ánimo de lucro, que dan lugar a una triple dicotomía clasificadora, con ocho 
combinaciones posibles, tal como se detalla en la tabla 1.2. 
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TABLA 1.2 


Cómo es el comportamiento de compra 
del consumidor individual 

Cómo deciden las empresas el marke- 
ting-mix 

Casos de estudio 


Cómo son las pautas de consumo agre- 
gado 

Descripción del entorno e instituciones 
comerciales 

Marketing comparativo 


La dimensión del marketing 


Esquema de clasificación del alcance del marketing 





— Cómo debe decidirse el marketing-mix 
-— Cómo debe organizarse y controlarse la 


actividad de marketing 
Modelos de optimización 


Cómo puede ser más eficiente el mar- 
keting 

Cuánto debe estimularse la demanda 
Qué leyes deben regular el marketing 


Cuál es la eficiencia del marketing 


Cómo utiliza el usuario los servicios 
públicos 

Cómo determinan sus marketing-mix 
las instituciones no lucrativas 

Casos de estudio de aplicación del mar- 
keting 


Cómo deben las instituciones no lucra- 
tivas decidir su marketing-mix 

Cómo debe organizarse y controlarse la 
actividad de marketing 


¿Cuál es la infraestructura adecuada de 
servicios públicos? 

¿Puede anunciarse un político como un 
detergente? 

¿Debe estimularse el uso de servicios 
públicos? 


Cómo es la infraestructura de los servi- 
cios públicos y cuál es su eficiencia 
Cómo influyen los medios de comuni- 
cación e Internet en los resultados elec- 
torales 


mases (2008). 


El criterio micro/macro sugiere una clasificación basada en el nivel de agre- 
gación. El término «micro» se refiere a actividades de unidades individuales, tales 
como individuos, empresas u otras entidades. El término «macro» indica un mayor 
nivel de agregación, e incluye sistemas comerciales o grupos de consumidores. 

La dicotomía positivo/normativo se refiere a si el enfoque del análisis es fun- 
damentalmente descriptivo o normativo. En el primer caso, se trata de explicar 
lo que es o se hace, lo que ha sido y lo que puede ser. En el segundo, se prescri- 
be lo que debe ser o debe hacerse. 

La división entre sector con ánimo de lucro/sector sin ánimo de lucro fue la 
que dio lugar, como se ha indicado, a los planteamientos iniciales sobre una po- 
sible ampliación del alcance del marketing. Los primeros estudios sobre el mar- 
keting, hasta 1920 aproximadamente, se correspondían con una orientación «áni- 
mo de lucro/macro/positiva», por cuanto se dedicaban fundamentalmente a 
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describir las instituciones comerciales dentro del contexto de las empresas con 
ánimo de lucro. 

A lo largo de los años sesenta, principalmente, tuvo su auge la orientación «lucro/ 
micro/normativo», sobre todo por parte de los que proponían el enfoque «decisionis- 
ta» o «gerencial». Éste ha sido el ámbito más corriente del marketing durante muchos 
años. Actualmente, sin embargo, hay un consenso generalizado entre la mayoría de 
autores de que el ámbito del marketing debe abarcar la totalidad de las ocho celdas 
contempladas en la tabla 1.2 y no limitarse sólo a algunas de ellas. 


5. DEFINICIÓN DE MARKETING 


No existe unanimidad en cuanto a las características especiales del marketing. 
Como muestra de ello, se pueden analizar las siguientes definiciones de diversos 
autores. Para P. Kotler, «el marketing es un proceso social y administrativo me- 
diante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de 
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes». 

McCarthy, sin embargo, propone que «el marketing es la realización de aquellas 
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse 
a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías 
aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente. 

Sin embargo, la definición que adquiere un mayor consenso es la que ofrece la 
American Marketing Association (AMA), y que en su última actualización en oc- 
tubre de 2007 afirma que «marketing es la actividad, conjunto de instituciones y 
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos que tienen valor 
para los consumidores, clientes, accionistas y, en general, para toda la sociedad». 

Teniendo esto en cuenta, se puede llegar a la conclusión de que el marketing 
promueve los procesos de intercambio, con el fin de lograr la satisfacción de to- 
das las partes que intervienen en él. 


6. LOS INSTRUMENTOS DEL MARKETING 
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Para diseñar estrategias de marketing, la dirección comercial dispone de unos 
instrumentos básicos, que ha de combinar adecuadamente, con el fin de conseguir 
los objetivos previstos. Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en las 
cuatro variables controlables del sistema comercial (las denominadas «4P»): 


— Product: Producto. 
— Price: Precio. 
— Place: Distribución/ogística. 
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— Promotion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones pú- 
blicas, promoción de ventas y, en general, cualquier medio de 
contacto con el consumidor actual o potencial. 


Estos instrumentos se consideran las variables «controlables», porque pueden 
modificarse, aunque a veces, no con la libertad que pueda imaginarse. Por ejem- 
plo, los fabricantes de productos de gran consumo, están condicionados por el 
precio que los distribuidores (por ejemplo, supermercados) quieran poner a esos 
productos, y el sector tabaquero no puede hacer publicidad en televisión, y cada 
vez las restricciones son mayores. Hasta el 1 de enero de 1968 la publicidad es- 
taba prohibida en la Fórmula 1, y sólo se permitían los patrocinadores técnicos, 
especialmente las gasolinas y aceites. Pero a partir de esta fecha, la Federación 
Internacional de Automovilismo cambió la norma para permitir una fuente de 
financiación extra de los equipos, y la publicidad de tabaco inundó los circuitos 
de carreras. En agosto de 2005, la prohibición volvió a sus orígenes, afectando a 
cinco equipos: Ferrari (Marlboro), McLaren (West), Renault (Mild Seven), BAR- 
Honda (Lucky Strike) y Jordan (Benson and Hedges). Según las estimaciones, 
entre las cinco dejaron de ingresar unos 300 millones de euros en los cuatro me- 
ses siguientes a la prohibición. 





Esta clasificación en 4P, sin embargo, ha sido en cierto modo mejorada por 
la aparición de otros instrumentos que, sin cambiar la esencia original de la cla- 
sificación, sí destacan algunos elementos que se han hecho especialmente rele- 
vantes en marketing. No obstante, dado su gran valor didáctico, se sigue conser- 
vando en la mayoría de los libros de texto. La figura 1.1 muestra estos cuatro 
instrumentos básicos y su desglose. 
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Distribución Precio 

» Misión: Poner el producto e No sólo el valor monetario, 

a disposición del consumidor, SO 

de forma que estimule su empleado en su adquisición. 

adquisición. IN 4 > Condicionantes en la fijación 
» Decisiones sobre canales AS 7 de precios. 

de distribución y logística. Si Y + Métodos de fijación de 

3 precios. 


Producto f N : Promoción 

+ Concepto: Centrado en los Dd e * Venta personal. 

beneficios. AN + Marketing directo. 
» Cartera de productos. EN - Publicidad (mensajes, 
+ Característica fundamental medios...). 

(calidad, diseño, etc.). + Relaciones públicas. 
+ Marcas, modelos, envases. * Promoción de ventas. 
NOS OS 


Figura 1.1. Los instrumentos del marketing. (FUENTE: Elaboración propia.) 


Desde el punto de vista del consumidor, las 4P del marketing se convierten 
en las 4C siguientes: 


— Producto > Valor para Cliente. 

— Precio 3 Coste. 

— Distribución + Conveniencia, comodidad. 
— Promoción > Comunicación. 


A estos instrumentos clásicos del marketing se han añadido, desde la óptica 
del marketing de servicios, otras tres «P»: People (personas), Processes (procesos) 
y Physical evidences (evidencias físicas). 

Se pasa, por tanto, de las 4P a las 7P. La prestación del servicio depende, por 
lo general, de personas. La interacción que se produce entre suministrador del 
servicio y cliente es básica para la satisfacción del usuario del servicio. El pro- 
ceso de prestación de los servicios se efectúa ante el cliente, está menos estanda- 
rizado que el de producción de bienes y, por tanto, está sujeto a variaciones en 
la calidad y requiere un mayor control. 


O Ediciones Pirámide 


La dimensión del marketing 


6.1. El producto 


El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el 
medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El con- 
cepto de producto no debe centrarse en sus características o atributos intrínsecos, 
sino en los beneficios que reporta, las emociones que puede despertar o las ex- 
periencias que proporciona al consumidor o usuario. Así, por ejemplo, no se 
compra un automóvil por sus atributos (acero utilizado, aleaciones, materiales 
empleados, etc.), sino por la comodidad, libertad de movimientos, prestigio, etc., 
que su posesión y uso pueden reportar al comprador. 

La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste úni- 
camente en el producto básico, sino también en todos los aspectos formales (ca- 
lidad, marca, diseño) y añadidos (servicio, instalación, mantenimiento, garantía, 
financiación) que acompañan a la oferta. 

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las que 
crean los medios para satisfacer las necesidades del mercado. Son también las 
primeras que deben tomarse al diseñar la estrategia comercial, puesto que no se 
puede valorar, distribuir o promocionar algo que no existe. Son, además, decisio- 
nes a largo plazo, que no pueden modificarse, por lo general, de forma inmediata. 
Estas decisiones incluyen el diseño y puesta en práctica de políticas relativas a: 


a) Cartera de productos. Es decir, el conjunto de productos que se ofrece. 
Su composición supone determinar el número y forma de agrupar los 
productos, la homogeneidad o heterogeneidad de los mismos y el grado 
en que son complementarios o sustitutivos. 


b) Diferenciación del producto. Consiste en determinar las características 
que distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, único y dife- 
rente de los demás. La diferenciación constituirá una ventaja competitiva 
en, por ejemplo, servicios complementarios. La empresa debe conocer 
cómo percibe los productos el mercado y cuáles son los atributos o fac- 
tores determinantes de las preferencias manifestadas. 


c) Marcas, modelos, envases. Permiten identificar los productos y, a la vez, 
diferenciarlos de sus competidores. 


d) Desarrollo de servicios relacionados. Se incluyen aquí la instalación de 
producto, el asesoramiento sobre su utilización, el mantenimiento, garan- 
tía, asistencia técnica y financiación de su compra. 

e) Ciclo de vida del producto. Supone el análisis de las fases por las que 
transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o 
desaparición. La respuesta del mercado a los estímulos de marketing varía 
en cada fase del ciclo y conviene, por tanto, conocer en cuál se encuentra 
el producto para diseñar la estrategia adecuada. 
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f) Modificación y eliminación de los productos actuales. En función del ci- 
clo de vida del producto y de los cambios del entorno tecnológico, cultural 
y social deberán establecerse las posibles modificaciones del producto o 
su retirada del mercado. 


2) Planificación de nuevos productos. La empresa debe actualizar de forma 
sistemática sus productos, para adaptarse a los cambios del entorno y 
obtener o mantener su ventaja competitiva, lo que permitirá, en definiti- 
va, su subsistencia. Sin embargo, no todos los productos nuevos tienen 
éxito en el mercado. De acuerdo con David S. Hopkins y Earl L. Baily, 
sus investigaciones han demostrado que un 40% de los nuevos productos 
de consumo, un 20% de los nuevos productos industriales y un 18% de 
los nuevos productos relacionados con el sector servicios han fracasado 
totalmente como productos. Un estudio más profundo ha demostrado que 
el porcentaje de fracaso de los nuevos productos es aún mayor en los 
países fuera de los Estados Unidos. 


Como se puede observar, las decisiones relativas a los productos son extre- 
madamente complejas, y por ello existen multitud de ejemplos que ilustran tal 
dificultad. Incluso una marca de gran renombre como Harley Davidson decidió 
lanzar un perfume al mercado, que resultó ser un gran fracaso comercial. En este 
caso, no tuvieron en cuenta que los perfumes iban en contra de la imagen trans- 
gresora y rebelde de la propia marca y de sus clientes. 





6.2. El precio 


El precio no es sólo la cantidad de dinero que se paga por obtener un produc- 
to, sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, así como el esfuerzo y 
molestias necesarios para obtenerlo. El precio tiene un fuerte impacto sobre la 
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imagen del producto. Un precio alto es sinónimo, muchas veces, de calidad; y un 
precio bajo, de lo contrario. También tiene una gran influencia sobre los ingresos 
y beneficios de la empresa. 

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con 
rapidez, aunque hay restricciones a su libre modificación por el vendedor. Hay 
múltiples factores condicionantes en la fijación del precio, que van desde el tipo de 
mercado y objetivos de la empresa hasta el propio ciclo de vida del producto. 

Las decisiones sobre precios incluyen el diseño y puesta en práctica de polí- 
ticas relativas a: 


a) Costes, márgenes y descuentos. Engloba el análisis de los costes de co- 
mercialización, los márgenes de beneficio a considerar y los descuentos 
a aplicar por cantidad, temporada, forma de pago, etc. 


b) Fijación de precios a un solo producto. El precio de un producto puede fi- 
jarse, fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre la base de su 
coste, de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o según 
la sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado. 


c) Fijación de precios a una línea de productos. Si lo que se persigue es 
maximizar el beneficio conjunto de la línea, debe considerarse la reper- 
cusión que tendrá la modificación del precio de cualquiera de ellos en la 
demanda de los restantes. 


6.3. La distribución 


La distribución relaciona la producción con el consumo. Tiene como misión 
poner el producto demandado a disposición del mercado, de manera que se faci- 
lite y estimule su adquisición por el consumidor. El canal de distribución es el 
camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el produc- 
tor al consumidor. 

No deben considerarse únicamente los aspectos económicos a la hora de di- 
señar el sistema de distribución, sino también el grado de control del mercado y 
la capacidad de adaptación a los cambios del entorno. 

Las decisiones sobre distribución son decisiones a largo plazo, muchas veces 
irreversibles. No hay un modo único de distribuir cada tipo de producto, por lo 
que pueden adoptarse muy variadas formas de distribución. No obstante, hay una 
serie de factores, como las características del mercado y del producto, el sistema 
de distribución habitual en el sector y los recursos disponibles, que condicionan 
o limitan los sistemas de distribución posibles. Por otra parte, las formas de dis- 
tribución evolucionan constantemente por el impacto de las nuevas tecnologías, 
los costes, la segmentación del mercado y las exigencias de los consumidores. 
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Dell, el fabricante de ordenadores que hasta hace muy poco se caracterizaba 
por vender sus productos sólo por teléfono y a través de Internet, decidió en 2007 
vender en tiendas físicas en España. Más concretamente, en 363 establecimientos 
de Carrefour repartidos no sólo por España, sino también en Francia y Bélgica. 
Lo que comenzó con un acuerdo con la cadena Wal-Mart en Estados Unidos, 
poco a poco se extendió por más puntos de la geografía mundial. Mark Ormerod, 
director general de Consumo de Dell, afirmó que este cambio «permitirá a los 
consumidores un mayor acceso a los productos de Dell», es decir, una ampliación 
de su mercado potencial y un nuevo moda de competir contra sus rivales. 

Las decisiones sobre el sistema de distribución incluyen el diseño y puesta en 
práctica de políticas relativas a: 


a) 


b) 


c) 


Canales de distribución. Es decir, la definición de las funciones de los 
intermediarios, la selección del tipo de canal e intermediarios a utilizar, 
la determinación del número, localización, dimensión y características de 
los puntos de venta, etc. 


Merchandising. Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para estimu- 
lar la compra del producto en el punto de venta. Incluye la presentación 
del producto, la disposición de las estanterías y el diseño y determinación 
del contenido del material publicitario en el punto de venta. 

Distribución directa/marketing directo. Supone la relación directa entre 
productor y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y 
detallistas). Contempla diversas alternativas, como la venta a domicilio, 
la venta por correo y catálogo, el telemarketing, la venta por televisión, 
la venta electrónica por Internet y la venta mediante máquinas expende- 
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doras. Aunque inicialmente el marketing directo se identificaba con dis- 
tribución directa, en la práctica actual se le considera más un sistema 
de comunicación que de distribución que trata de buscar una respuesta 
medible a las acciones de comunicación. 


d) Logística o distribución física. Incluye el conjunto de actividades desa- 
rrolladas para que el producto recorra el camino desde el punto de pro- 
ducción al de consumo y se facilite su adquisición. Implica, por tanto, 
transportar, almacenar, entregar y cobrar el producto, así como determinar 
los puntos de venta y servicio. 


6.4. La comunicación 


La comunicación de un producto es el conjunto de actividades que tratan de 
comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado de 
que lo compre. Es una combinación de publicidad, propaganda, relaciones públi- 
cas, promoción de ventas, marketing directo y muchas otras formas, entre las que 
empiezan a destacar aquellas relacionadas con las nuevas tecnologías (blogs, buzz 
marketing, etc.). 

La forma en que se combinarán los distintos instrumentos de comunicación 
dependerá de las características del producto, mercado y competencia y de la 
estrategia perseguida por la empresa. Así, por ejemplo, en productos industriales, 
cuyos mercados suelen tener una clientela reducida y concentrada, la venta per- 
sonal es la forma de promoción más utilizada. En los productos de consumo 
masivo, en cambio, se utiliza fundamentalmente la publicidad y la promoción de 
ventas (ofertas, regalos, premios, etc.). Las empresas de automóviles, de discos, 
de libros, de cinematografía y de moda, por ejemplo, se apoyan en buena medida 
en noticias que les deparan las pruebas técnicas, los «rankings» y las opiniones 
de los expertos que aparecen en los medios de comunicación. Y las instituciones 
financieras, por último, hacen frecuente uso de las relaciones públicas para man- 
tener y mejorar una buena imagen ante los distintos públicos a los que sirven. 

Las decisiones sobre comunicación incluyen el diseño y puesta en práctica de 
políticas relativas a: 


a) Marketing directo. Utiliza los medios de comunicación directa (correo, 
teléfono, fax y red informática) para hacer proposiciones de venta dirigi- 
das a segmentos de mercado específicos, generalmente elegidos a través 
de sistemas de bases de datos. 

b) Publicidad, propaganda y relaciones públicas. Estas actividades persi- 
guen, en general, conseguir una imagen favorable del producto y de la 
empresa que lo vende a través de los medios de comunicación con el fin 
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de que se adquiera el producto ofertado y/o se mejore la aceptación so- 
cial de la entidad anunciante. Incluyen decisiones relativas al mensaje a 
transmitir, público al que se dirigen, medios de comunicación empleados, 
soportes específicos dentro de cada medio y proceso de diseminación de 
la información. 

c) Promoción de ventas. Incluye un conjunto de actividades, no canali- 
zadas a través de los medios de comunicación, que tratan de estimular 
las ventas a corto plazo. Van dirigidas a distintos públicos (vendedo- 
res, intermediarios, consumidores) y los métodos utilizados consisten 
fundamentalmente en rebajas del precio, ofertas de mayor cantidad de 
producto por igual precio, cupones o vales descuento, muestras gratui- 
tas, regalos, concursos, etc. 


Actualmente, además de los medios de comunicación clásicos indicados, con 
el desarrollo de las nuevas tecnologías están apareciendo nuevas formas de co- 
municación (especialmente en Internet), que serán tratadas con todo detalle en 
los próximos capítulos, y que vienen a reforzar la importancia de este instrumen- 
to de marketing en el proceso de comercialización. 


7. MARKETING DE RELACIONES 
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En los últimos años se ha observado en la práctica del marketing una evolu- 
ción en el alcance de su objeto de estudio, pasando de la transacción aislada a las 
relaciones de intercambio. Esto ha supuesto considerar que el objetivo de la acción 
comercial no es sólo conseguir una transacción, sino el establecimiento de rela- 
ciones estables y duraderas con los clientes, mutuamente beneficiosas para todas 
las partes que integran el proceso. 

Estas relaciones han de conseguir la satisfacción y la lealtad del comprador y 
asegurar la rentabilidad o los beneficios perseguidos por el vendedor. Se ha pa- 
sado, por tanto, de un marketing de transacciones aisladas a un marketing de 
relaciones. Todo ello con la ayuda de las modernas tecnologías de la información 
y las bases de datos relacionales. 

El marketing de relaciones constituye, en realidad, una vuelta a los orígenes 
del marketing, una forma de volver al pasado, pero con las tecnologías actuales. 
Se trata de emular al antiguo comerciante que conocía personalmente a su clien- 
tela y sabía sus gustos. Ahora las nuevas tecnologías de gestión de bases de datos 
y de Internet permiten comunicarse y gestionar personalmente un número eleva- 
do de clientes. Pero, en esencia, el marketing de relaciones es un enfoque con- 
servador de las relaciones de intercambio con el mercado: se trata de retener a 
los clientes actuales más que de arriesgarse a captar otros nuevos. Pero también 
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es una visión realista, porque en mercados altamente competitivos, como son la 
mayoría en la actualidad, el coste de captar un nuevo cliente es mucho más ele- 
vado que el de retener a los actuales. 

Pero, además de las razones técnicas, hay otras de mercado que explican la 
tendencia actual hacia un marketing de relaciones. La liberalización del mercado 
y el aumento de la competencia incrementan las exigencias de los clientes, que 
desean un mejor servicio, más adaptado a sus necesidades y más personalizado. 
El marketing de relaciones es una consecuencia de los cambios del entorno. En 
una situación competitiva, en la que los consumidores o usuarios pueden elegir 
entre muchas opciones, es muy difícil conseguir su lealtad. No basta sólo con la 
calidad del producto. La solución es desarrollar una estrategia de marketing que 
integre al cliente en la empresa, para crear una relación permanente entre ambos 
y que sirva de referencia para la captación de nuevos clientes. 

El establecimiento de un marketing de relaciones, en contraposición al de 
transacciones, supone una orientación a largo plazo que beneficia a todas las 
partes que intervienen en la relación de intercambio. Su desarrollo está en función 
del compromiso aceptado y la confianza mutua entre comprador y vendedor. El 
compromiso y la confianza llevan directamente a comportamientos cooperativos 
que conducen al éxito del marketing de relaciones (McKenna, 1994). 

El desarrollo de la gestión de las relaciones con los clientes ha originado un 
nuevo término en marketing. El acrónimo CRM (Customer Relationship Mana- 
gement) se utiliza para incluir un conjunto de métodos, software y normalmente 
tecnologías de Internet que facilitan la gestión sistemática y organizada de las 
relaciones con los clientes. De acuerdo con esta concepción, una empresa puede 
diseñar un sistema de información y gestión de base de datos, así como de rela- 
ciones con los clientes, al que pueden acceder la dirección, los vendedores y 
cualquier otro suministrador de servicio, así como los clientes, para obtener in- 
formación. Este sistema ha de permitir consultar el historial de compras de los 
clientes, segmentar y seleccionar los mejores clientes, identificar los productos y 
servicios que se adaptan mejor a sus necesidades y dirigir ofertas personalizadas 
a los clientes seleccionados. El sistema ha de servir también para prestar la ayu- 
da y el soporte técnico que requieran los clientes. 

Con la ayuda de las nuevas tecnologías CRM, el marketing de relaciones 
permite llegar a una relación personalizada o individualizada con un gran núme- 
ro de clientes. El marketing uno por uno (one to one) o marketing individualiza- 
do se basa en la sencilla idea de que hay que tratar de un modo diferente a los 
distintos clientes. Actuando de este modo no se trata de vender a un mayor nú- 
mero de personas, sino de conseguir vender más productos a los clientes actuales 
y lograr así una mayor rentabilidad. No se busca una mayor cuota de mercado, 
sino una mayor cuota de cliente. 

Además, las relaciones no sólo se limitan a las que se puedan establecer con 
los clientes, sino también con todos los públicos con los que establece vínculos 
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la empresa u organización. Por sus orígenes, estas relaciones pueden clasificarse 
en los cuatro grupos siguientes (véase figura 1.2): 


a) 


b) 


c) 


d) 


Proveedores: 


— Relaciones con suministradores de bienes. 


— Relaciones con suministradores de servicios. 
Colaterales: 


— Relaciones con competidores (alianzas estratégicas). 
— Relaciones con instituciones privadas sin fines de lucro. 
— Relaciones con instituciones gubernamentales. 


Compradores: 


— Relaciones con clientes finales, como es habitual en marketing de ser- 
vicios. 
— Relaciones comerciales con intermediarios (canales de distribución). 


Internas: 


— Relaciones con los departamentos funcionales de la organización. 
— Relaciones con los empleados (marketing interno). 


De entrada 
(Proveedores) 


Internas 
(Empleados, 


Externas 
(Admito 


departamentos, ESO 
e instituciones) 


divisiones) 


; De salida 
(Clientes finales, 
intermediarios) 





Figura 1.2. Direcciones del marketing de relaciones. (FUENTE: Santesmases, 2008.) 
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— Relaciones con otras unidades de negocio o divisiones de la em- 
presa. 


Las relaciones con los suministradores pueden considerarse como relaciones 
de entrada en la función de marketing de la organización, y las mantenidas con 
los compradores, como relaciones de salida. Por otra parte, las relaciones colate- 
rales pueden considerarse relaciones externas, en contraposición a las relaciones 
internas, mantenidas con los empleados, departamentos funcionales y unidades 
de la organización. Según un reciente estudio de la Federación de Comercio Elec- 
trónico y Marketing Directo, la implantación del CRM en las empresas mejora 
sensiblemente los aspectos que se detallan en la tabla 1.3. 


TABLA 1.3 


Aspectos en los que se aprecian mejoras al implantar el CRM 


Clientes fidelizados 





| Mejora del servicio de atención al cliente 





Optimización del tratamiento de la información 


Cualificación del cliente 20,30% 








Aumento de la rentabilidad por cliente 16,90% 





Ampliación de la cartera de clientes 16,90% 





Mejora de la eficiencia en el coste 13,60% 





FUENTE: FECEMD. 


8. ORGANIZACIÓN DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING 


La organización de los departamentos de marketing no es homogénea en todas 
las organizaciones, y a los problemas meramente organizativos, en ocasiones hay 
que añadir los relativos a la denominación de los puestos y cargos del área. En 
definitiva, dos directores comerciales pueden desarrollar labores muy distintas, 
dependiendo de lo que se entienda por director comercial. 

Sin embargo, sí hay algunas claves que pueden ayudar a entender la estruc- 
tura y organización de un departamento de marketing. De hecho, con frecuencia 
aparecen tres etapas en la organización de la función comercial: 
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En la primera etapa, se separa la Dirección de Ventas de la Dirección de Mar- 
keting, estableciéndose una clara delimitación de campos de responsabilidad. En 
esta generación aparece la preocupación por el desarrollo de nuevos productos a 
medio plazo, y se establece la gestión por funciones. 

En la segunda etapa se crea la Dirección Comercial General de la que van a 
depender las correspondientes Dirección de Ventas y Dirección de Marketing, y 
que van a actuar por productos y por mercados, especialmente en las empresas 
de productos de consumo. En esta etapa aparece una nueva figura, el jefe de Pro- 
ducto o, en terminología anglosajona, Product Manager, que será el responsable, 
no sólo de los productos existentes, sino también de los nuevos productos. 

Por último, en la tercera etapa aparece una organización descentralizada de 
productos y de mercados, con una distribución en divisiones según la especiali- 
zación por líneas de productos. En cada división habrá una Dirección de Marke- 
ting y otra Dirección Técnica. Esta estructura de marketing permite dos distintos 
tipos de especialización: 


a) Por productos (o líneas de producto homogéneas); se necesita un jefe de 
producto para cada uno de ellos, que sea el responsable de su gestión. 


b) Por mercados, entendidos éstos de diferentes formas: 


— En un sentido geográfico. 


— Como canales de distribución, cuando se vende a través de interme- 
diarios. 


— Como grupos de consumidores o usuarios finales del producto. 
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CASO PRÁCTICO: 
Central Lechera Asturiana 


Un fabricante español anclado en Asturias ha decidido abordar el merca- 
do nacional de los lácteos frescos empezando por el Noroeste. Seis directivos 
debían tratar de superar en muy puco tiempo, y en beneficio de su empresa, 
las consecuencias de la ruptura por parte de la francesa Yoplait del contrato 
de franquicia que la española venía explotando desde 1973. Este contrato 
facultaba a Asturiana a fabricar y distribuir en la zona noroeste de España 
yogures y postres [en el argot alimentario, PLF o productos lácteos frescos). 














Asturiana se propuso continuar con esta línea de negocio —para la que 
ya estaba tecnológicamente preparada— y, a través de la ejecución urgen- 
te del plan estratégico, obtener una importante cuota de mercado en el sector 
de productos lácteos frescos. En pocos meses, y contando con el liderazgo de 
la marca en otros segmentos del sector lácteo, Asturiana inicia en el año | 
el plan de implantación que ella misma denomina «asalto al Noroeste». As- 
turiana negocia uno a uno con sus clientes tres garantías comunes: promocio- 
nes, márgenes de beneficio e imagen. 

Antes de emprender el plan, los directivos de Asturiana conocían las de- 
bilidades de la ofensiva: maquinaria obsoleta, estructura de logística inade- 
cuada, y marca desconocida como yogur. Sin embargo era fuerte en know 
how, distribución, experiencia de los vendedores en yogur, identificación del 
personal de la empresa con la marca y capacidad de negociación con pro- 
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veedores. Era una buena oportunidad de penetrar en el mercado. Además, 
existían ya relaciones comerciales consolidadas, faltaba una alternativa real 
al líder (Danone) y el mercado se encontraba en expansión. 

Los directivos no ocultaban las amenazas. la competencia era muy fuerte 
y tenía un elevado desarrollo tecnológico; la importación, las marcas de pri- 
mer precio y el discount crecían sin parar. El sector de la distribución recha- 
zaba, por otra parte, nuevas marcas y, lo que es muy importante, según José 
Rodríguez Corripio, director comercial, «los murales de frío son un bien esca- 
so y en ellos deben estar ubicados estos productos». 

Además, había que diferenciarse de los demás y por tanto vender pro- 
ductos de calidad (sin conservantes ni colorantes), asociados a Asturias (bue- 
nos pastos, leche asturiana muy valorada), empresa sólida (larga permanen- 
cia en el mercado) y cooperativa (los beneficios revierten en los ganaderos). 
Para Asturiana, su clientela-objetivo estaba situada entra las clases media y 
media-alta, y nunca entre los compradores de productos de primer precio. 

los precios también eran importantes. La estrategia preveía que oscilaran 
dentro de una banda que ¡ba del 8% al 10% por debajo de la marca líder, 
pero siendo siempre como mínimo un 20% superior al de los productos equiva- 
lentes que constituían la oferta de primer precio. Si se alcanzaba una cuota de 
mercado del 15% se reduciría el diferencial de precio con el líder (Danone), lo 
que permitiría facturar 144. millones de euros. No obstante, confiaban en que 
las promociones de precio les ayudasen a competir con esta gran multinacional. 

Para el año siguiente se fijó un presupuesto de comunicación de 9 millo- 
nes de euros, que representaba el 10% sobre las ventas netas previstas. «Pero 
es vital conseguir en el tercer año el 10% de cuota de mercado», decían los 
directivos. El mercado lo lideraba Danone con una cuota del 56,6%, seguida 
a distancia por Nestlé [Chamburcy), que dispone del 11,7%; Yoplait (10,2%), 
y Clesa (4,2%). 

Una de las claves del éxito en el lanzamiento y vida de los productos 
alimenticios es la fecha de caducidad. El yogur tiene 28 días de vida, y, 
descontando los pérdidos por diversas operaciones, sólo cuenta con 18 para 
ser transportado, colocado en el punto de venta y elegido por el consumidor. 
El sistema de distribución logístico centraliza todas las operaciones de alma- 
cenaje, preparación y distribución de una Única plataforma situada en Gran- 
da (Asturias). Apoyado en un complejo mecanismo informático, permite con- 
trolar todo el proceso desde el nacimiento del pedido hasta su entrega en 
cualquier punto de venta. Un hipermercado sólo tiene que llamar a una línea 
900. El operador le introduce en el sistema informático y Asturiana le repon- 
drá los productos en 14 horas. 


(Fuente: El País, noviembre 1997.) 


x€KÁZ—————-----_ ——z———2 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Identifique los elementos del marke- 
ting-mix en el caso práctico. 


¿Qué es el know-how? 


¿Cuáles son los factores clave de la es- 
trategia de Central Lechera Asturiana? 





4. 


¿Qué áreas de la compañía se van a ver 
involucradas en esta estrategia, además 
de la de marketing? 











PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Explique cómo se han utilizado los ins- 
trumentos del marketing en el caso de 
iPhone. 


¿Cuáles son las ventajas y limitaciones 
de las diferentes etapas de la relación 
de intercambio? Identifique diferentes 
empresas cuya gestión encaje con cada 
una de las etapas y comente las ventajas 
y limitaciones en el caso de estas em- 
presas. 


Busque tres productos que potencien 
el marketing social y explique cuál ha 
podido ser su relevancia entre los con- 
sumidores, así como su influencia en 
los sectores en que están compitiendo. 


La «P» de «Producto» ha pasado a ser 
en la actualidad el «Valor para el clien- 


- te». Busque un producto de lujo, otro de 


bajo coste y un servicio bancario en que 
quede reflejado ese valor para el cliente. 
¿En cuál cree que es más importante el 
valor para el cliente? ¿Cómo se podría 
potenciar aún más dicho valor? 


En el caso del perfume de Harley Da- 
vidson, ¿cree que se podrían haber rea- 
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lizado modificaciones en el producto 
con el fin de conseguir el éxito comer- 
cial? ¿Conoce otros productos que ha- 
yan fallado por no estar orientados al 
mercado? Explique cuáles cree que son 
los motivos, desde el punto de vista del 
marketing, de que esos productos no 
hayan tenido éxito. 


Explique cuál es la relación entre el 
precio y la calidad e imagen en las com- 
pañías aéreas tradicionales y las compa- 
ñías low cost. 


Busque tres productos (alimentación, 
ropa y tecnología) que se distribuyan 
tanto en supermercados como en Inter- 
net. ¿Cuáles cree que son las ventajas y 
desventajas de la distribución de estos 
productos en ambos canales? 


Visite un gran almacén y localice un 
producto o servicio que haya tenido 
una campaña promocional relevante. 
Interésese por el producto y pregunte a 
un vendedor sobre sus características, 
ventajas, inconvenientes... ¿El vende- 
dor está a la altura de la campaña pro- 
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mocional?, ¿le responde de acuerdo a lo 
que esperaba de la campaña? Explique 
cómo mejoraría la venta directa de ese 
producto, así como la campaña promo- 
cional realizada. 


9. ¿Hay alguna empresa que tenga un con- 
tacto permanente con usted? Explique 
en qué consiste ese contacto y si cree 
que formaría parte del marketing re- 
lacional. ¿Cree que la relación podría 


mejorar?, ¿es beneficiosa para la em- 
presa?, ¿y para usted? 


10. Busque una empresa que desde su pun- 
to de vista realice una buena gestión de 
marketing, y otra en que no se perciba 
ninguna gestión de esta área. Expli- 
que los motivos de que sean buenas o 
malas en su política de marketing, y 
cómo repercuten sus estrategias en el 
consumidor final. 


























TÉRMINOS CLAVE 


Alcance del marketing. Límites del campo 
de estudio del marketing. La relación de 
intercambio se estudia actualmente desde 
tres perspectivas: micro/macro, positiva/ 
normativa y ánimo de lucro/sin ánimo de 
lucro. 

CRM (Customer Relationship Management). 
Término inglés que se utiliza para deno- 
minar la gestión de las relaciones con los 
clientes. Incluye un conjunto de métodos, 
software y normalmente tecnologías de 
Internet, que facilitan la gestión sistemá- 
tica y organizada de las relaciones con los 
clientes. 

Demanda. Formulación expresa de un de- 
seo de acuerdo con el poder adquisitivo 
del individuo. 

Cliente. Denominación dada por el oferente 
de un producto a la persona o entidad que 
lo ha adquirido. 

Comprador. El que adquiere un producto 
para sí o terceros. 

Deseo. Forma en la que se expresa la volun- 
tad de satisfacer una necesidad, de acuer- 
do con las características personales del 
individuo, y los factores culturales y am- 
bientales. 

Dirección de marketing. Incluye el análisis 
de la situación (mercado, competencia, en- 
torno, etc.) y el diseño de estrategias para 
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alcanzar los objetivos de la entidad, así 
como la puesta en práctica de dichas estra- 
tegias y el control de los resultados. Las 
decisiones se apoyan en cuatro instrumen- 
tos: el producto, el precio, la distribución y 
la promoción. La información necesaria 
para la toma de decisiones se obtiene a 
través de la investigación comercial. 
Enfoque del marketing. Es el conjunto de as- 
pectos de un fenómeno sobre los que se 
centra la atención en el estudio de una cien- 
cia. El enfoque determina el objeto de estu- 
dio. En el marketing, es la relación de inter- 
cambio de valores entre dos o más partes. 
Idea. Esun concepto, una filosofía, una opi- 
nión, una imagen o una cuestión. 
Marketing. Es tanto una filosofía, es decir, 
un modo de entender la relación de inter- 
cambio, como un conjunto de actividades 
desarrolladas para que el intercambio be- 
neficie a las partes que intervienen. 
Marketing de relaciones. Supone el estable- 
cimiento de relaciones estables y durade- 
ras con los clientes, que permitan de un 
modo más efectivo su satisfacción y el lo- 
gro de su lealtad. Todo ello con la ayuda 
de las modernas tecnologías de la infor- 
mación y las bases de datos relacionales. 
Marketing sostenible. Concepción amplia 
del marketing, que tiene en cuenta tanto 
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los aspectos sociales, de responsabilidad 
social, como los ecológicos o medioam- 
bientales en los que se desarrolla la rela- 
ción de intercambio. 

Necesidad. Sensación de carencia de algo 
(físico o psíquico), que es común a todos 
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los seres humanos, con independencia de 
los factores culturales. 

Producto. Cualquier bien material, servicio 
o idea que posea un valor para el consu- 
midor o usuario y sea susceptible de satis- 
facer una necesidad. 

















ENLACES DE INTERÉS 


American Marketing Association (AMA): www.ama.org 
Federación de Comercio Electrónico y Marketing Directo: www.fecemd.org 
Revista IPMARK: www.ipmark.com 
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El mercado y su entorno 


OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


+ Comprender el concepto de mercado y sus elementos. 
e Conocer la clasificación de los mercados. 


e Distinguir los factores del entorno, micro y macro, que influyen en 
la empresa y el mercado. 


Identificar los principios básicos de la competencia y su influencia 
en las decisiones comerciales. 


Establecer los criterios y clasificar las estrategias de dirección del 
entorno. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Geox: los zapatos que respiran 
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La clave del zapato que respira, como dice su eslogan publicitario, gira en torno a una 
tecnología de agujeros en la suela que evita malos olores en los pies, junto a un calzado 
de diseño italiano. Por tanto, su éxito radica en la innovación conectando tres elementos 
básicos para transformar una idea en un proyecto: creatividad, patentes y colaboración con 
las universidades. Geox destina un 3% de los beneficios a invertir en l+D, un 10% en la 
gestión de recursos humanos mediante una escuela privada para formar a jóvenes directivos 
y un 10% en comunicación. 

Su fórmula de marketing huye de vestir a celebridades y combina una imagen de tec- 
nología y diseño aunque al principio la idea de una suela transpirable y un zapato con 
estilo no cuajó. En sus comienzos se trató de vender la idea a Nike, pero al no tener éxito, 
Mario Moretti, presidente de Geox, decidió invertir por su cuenta en la idea y creó Geox 
en 1994. 

Moretti dice que su política de precios responde a un principio ético y es asequible a 
todos los públicos, a pesar de que podrían vender más caro, dado que no tienen compe- 
tencia directa. 


Geox se posiciona como la cuarta firma mundial del calzado por capitalización bursá- 


til, después de Nike, Adidas y Puma. 
(FuEnTE: Expansión, 3 de diciembre de 2007.) 
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1. CONCEPTO DE MERCADO 


El mercado puede definirse como el lugar físico o ideal en el que se produce 
una relación de intercambio. Desde una óptica de marketing, el mercado se defi- 
ne como un conjunto de personas que necesitan y desean un producto o servicio 
determinado y que tienen capacidad legal y económica para comprarlo. El com- 
portamiento global del mercado se exterioriza y se mide por su demanda. 

Se pueden distinguir diferentes tipos de mercados: 


— Mercado actual, compuesto por la demanda de un producto determinado. 

— Mercado potencial es el número máximo de compradores al que se puede 
dirigir la oferta comercial y que está disponible para todas las empresas 
de un sector durante un tiempo determinado. 

— Mercado objetivo es aquel en el que la empresa ofrece sus productos. 

— Mercado-producto se define como el conjunto de productos considerados 
como sustitutivos, ya que satisfacen la misma necesidad, y el consumidor 
así lo considera. 


1.1. Límites del mercado 


Los mercados tienen límites que deben ser conocidos y respetados, en algunos 
casos, por la estrategia comercial. Algunos de estos límites son: 


— Físicos: territoriales o geográficos. Esta división da lugar a mercados lo- 
cales, autonómicos, nacionales y extranjeros. 

— Según las características de los consumidores: demográficos, socioeconó- 
micos, étnicos y culturales. Por ejemplo, se habla del mercado de los ma- 
yores, de los inmigrantes, etc. 

— Según el uso del producto: pueden ser más flexibles cuando el mercado 
amplía las aplicaciones del producto. Por ejemplo, los helados no sólo se 
consumen en verano y resulta fácil encontrarlos en el punto de venta du- 
rante todo el año, o el uso del teléfono móvil no sólo para comunicarse 
con otra persona sino para recibir información, música, juegos, etc. 


2. CLASIFICACIÓN DEL MERCADO 


Los mercados pueden clasificarse en función de múltiples criterios. A conti- 
nuación se detallan diferentes criterios de clasificación: 
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TABLA 2.1 


Clasificación de los mercados 


Criterio La o a a a Tipo de mercado a 


Tipo de comprador Particulares 
Empresas 
Organismos públicos 
Entidades sin ánimo de lucro 





Tipo de producto Agropecuario 
Materias primas 
Manufacturados 
Servicios 
Activos financieros 
Ideas 








Tipo de competencia Monopolio 
Oligopolio 
Competencia monopolística 
Competencia perfecta 








Intensidad de la oferta y demanda Mercados de compradores 
Mercados de vendedores 


Tipo de intercambio Subasta, almoneda o puja 
Licitaciones 
De relaciones 
Contractuales 
Franquicias 
Obligacionales 





Tipo de demanda Mercado de consumo: 
— Inmediato 
— Duradero 
Servicios 
Mercados organizacionales 


Ámbito geográfico Local 
Regional 
Nacional 
Internacional 





a) Según el tipo de comprador 


— Particulares: individuos cuya relación con el vendedor es puramente 
personal, sin obedecer a una actividad empresarial. Compran para su pro- 
pio consumo o su hogar. 

— Empresas: su demanda es derivada de los mercados de consumo. Adquie- 
ren los bienes o servicios para incorporarlos a sus procesos productivos. 
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— Organismos públicos: organismos con competencia local, autonómica o 
nacional cuya actividad no tiene una finalidad económica. Aunque los 
procesos de decisión son similares a las empresas, algunos oferentes crean 
departamentos específicos para atender a estos mercados ya que constitu- 
yen una parte importante de su negocio. 


— Entidades sin ánimo de lucro: asociaciones profesionales, culturales, etc. 


b) Según el tipo de producto ofertado 


El tipo de producto intercambiado puede dar lugar a múltiples clasificaciones. 


Si se atiende a las características intrínsecas del producto pueden clasificarse en 
productos agropecuarios y del mar, materias primas, productos manufacturados, 
servicios, activos financieros, ideas... 
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c) Según el número de competidores 


— Monopolio: hay un solo oferente y muchos demandantes. Las barreras de 
entrada son numerosas. Por ejemplo, los servicios de agua en las ciu- 
dades. 

— Oligopolio: hay pocos oferentes y muchos demandantes. Existen consi- 
derables barreras de entrada. Por ejemplo, el mercado de la telefonía mó- 
vil en España, donde existe un número limitado de oferentes por las ca- 
racterísticas legales y estructurales del mercado. 

— Competencia monopolística: es la situación más frecuente. Hay muchos 
oferentes y demandantes con productos diferenciados. Existen pocas ba- 
rreras de entrada. Por ejemplo, el mercado de electrodomésticos o el de 
productos de alimentación. 

— Competencia perfecta: el número de compradores y vendedores es tam- 
bién muy elevado, pero el producto intercambiado es homogéneo, como 
en el caso del mercado de cereales o el mercado de valores mobiliarios. 
No hay barreras de entrada. 


d) Según la intensidad de la oferta y la demanda 


El dominio del mercado está en manos de los vendedores o de los comprado- 


res, según sea mayor o menor la demanda que la oferta: 


— Mercado de vendedores: la demanda supera a la oferta. 
— Mercado de compradores: la oferta supera a la demanda. 
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e) Según el tipo de intercambio 


— Subasta, almoneda o puja: el intermediario de la transacción no actúa ni 


$) 


como comprador ni como vendedor. Por ejemplo, una subasta de obras de 
arte. 

Licitaciones: es una subasta dirigida por una de las partes que ha estable- 
cido previamente las condiciones de la misma. Por ejemplo, las compras 
efectuadas mediante concurso por las Administraciones públicas. 


De relaciones: son las más habituales. En ellas se producen transacciones 
simples, sin contrato formal y con influencia previa de alguna de las par- 
tes. Por ejemplo, cualquier compra en un centro comercial. 


Contractuales: cuando la relación se formaliza en un contrato de duración 
limitada. Por ejemplo, el alquiler de una vivienda. 


Franquicias: la relación contractual cubre una amplia gama de prestacio- 
nes de servicios, suministros de bienes y cesión de la marca por parte del 
franquiciador. Por su parte, el franquiciado abona un canon al inicio de la 
relación y entrega un porcentaje de sus ventas al franquiciador. Por ejem- 
plo, McDonald's. 

Obligacionales: la relación contractual es, en este caso, duradera. Una de 


las partes tiene el control, pero no la propiedad de los servicios prestados 
por la otra. Por ejemplo, un contrato laboral. 


Según el tipo de demanda 


Mercados de consumo: están integrados por personas que demandan los 
productos para satisfacer sus necesidades. Pueden ser: 


+ Mercados de consumo inmediato cuya demanda se extingue, casi inme- 
diatamente, una vez utilizados. Por ejemplo, productos de alimenta- 
ción. 

+ Mercados de consumo duradero cuya característica principal es que 


posibilitan su utilización a lo largo del tiempo. Por ejemplo, una televi- 
sión. 


Los servicios, desde un punto de vista de marketing, son similares a los 
productos, dado que ambos se compran por los beneficios que esperan 
obtener con su uso o consumo. Además, la mayoría de los productos ofre- 
cen un servicio posventa. Un ejemplo de servicio es el transporte aéreo. 


Mercados organizacionales: incluyen los mercados industriales, de in- 
termediarios o institucionales donde se identifican todos los compradores 
excepto los finales. 
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g) Según el ámbito geográfico 


Existen unos límites físicos en función del horizonte espacial. En función de 
este horizonte se pueden considerar mercados locales, nacionales e internacio- 
nales. 


5. EL ENTORNO Y SU INFLUENCIA EN EL MARKETING 


La relación de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla dentro 
de un sistema comercial, en el que hay una serie de factores no controlables por 
la empresa. Estos factores, que constituyen el entorno, influyen en los comporta- 
mientos del mercado, en las decisiones de marketing de la empresa y, en defini- 
tiva, condicionan el desarrollo de la relación de intercambio. 

Algunos de los factores del entorno están más próximos a la relación de in- 
tercambio y su influencia es más inmediata, como es el caso de los suministra- 
dores o proveedores, los intermediarios, los competidores y otras instituciones 
comerciales que facilitan o promueven la actividad comercial o velan por el nor- 
mal desarrollo de la misma. Estos factores constituyen el microentorno. 

Otros factores, en cambio, tienen una influencia menos inmediata y afectan 
no sólo a la actividad comercial, sino también a otras actividades humanas y so- 
ciales, como son los cambios demográficos, económicos, culturales, sociales, 
legales, políticos, tecnológicos y del medio ambiente. Estos factores constituyen 
el macroentorno, como se puede observar en la figura 2.1. 


3.1. El macroentorno 


Los factores del macroentorno no guardan una relación causa-efecto con la 
actividad comercial. Son genéricos y existen con independencia de que se pro- 
duzcan o no intercambios comerciales. Sin embargo, las empresas, apoyándose 
en ellas, pueden apoyar su estrategia comercial en algunos aspectos. Por ejemplo, 
entidades financieras como La Caixa, Banco Popular o BBVA lanzan compañas 
de comunicación dirigidas a inmigrantes para captarlos como clientes ofreciendo 
unos servicios adicionales a los puramente financieros. 

Por otra parte, el conocimiento profundo de estas variables permite anticipar- 
se a la competencia y a los cambios del mercado e identificar oportunidades de 
negocio, así como amenazas latentes. 

En los apartados siguientes se describen los distintos factores del macroen- 
torno, así como las dimensiones del mismo que se recogen en la tabla 2.2, en la 
que se detallan los aspectos fundamentales a considerar de cada uno de ellos. 
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IIA ON DJO) 
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Figura 2.1. El mercado y su entorno. (FUENTE: Santesmases, 2008.) 


a) Entorno demográfico 


El mercado está compuesto por personas, por lo que es necesario tener en 
cuenta la información relacionada con la población. Las empresas siguen de cer- 
ca las tendencias demográficas y la evolución de sus mercados. 

Por lo que se refiere a España, tiene una población de 46.157.822 habitantes 
al 1 de enero de 2008, según el Instituto Nacional de Estadística (INE), siendo 
extranjeros 5.268.762, es decir, casi un 12%. Se trata del quinto país más po- 
blado de la Unión Europea aunque su densidad de población, 91,4 habitantes 


por km” (INE, 2008), es menor que la de la mayoría de otros países de Europa 
Occidental. 
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TABLA 2.2 


Dimensiones del macroentorno 









__ Dimensiones Aspectos a considerar 












Tamaño de la población 
Tasas de natalidad y mortalidad 
Estructura de edad 
Formación de familias 
Movimientos de la población 


a) Demográficas 























b) Económicas Renta y riqueza nacional 

Crecimiento/recesión 

Inflación 

Desempleo 

Tasa de interés 

Política monetaria 

Política fiscal 

Tipos de cambio 

Distribución del gasto familiar y predisposición al consumo 


















Cambios en los valores 

Conciliación de la vida profesional y familiar 
Cambios en las expectativas 

Cambios en los estilos de vida 

Tendencia en la educación 

Cuestiones sociales 

Conflictividad social: delincuencia, drogadicción 


c) Sociales/culturales 






























d) Legales Legislación: regulación/desregulación 
Jurisprudencia 


Normativas internacionales 














Sistema político 
Autonomías 
Grupos de poder 
Asociaciones de consumidores 


e) Políticas 













Inventos e innovaciones 
Tasa de difusión de las innovaciones 
Patentes 

Investigación y desarrollo 


f) Tecnológicas 
























Restricciones en suministros 
Asignación de recursos 
Degradación del medio ambiente 


g) Medio ambiente 






FUENTE: Santesmases (2008). 


La edad media se sitúa en torno a los 40,2 años: 38,9 para los hombres y 41,6 
para las mujeres. El 14,3% de la población tiene menos de 15 años, el 69% entre 
15 y 64 años, mientras que el 16,7% de la población tiene 63 años o más. 
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Debido a la inmigración, desde los años noventa se ha frenado el envejeci- 
miento irreversible de la población: la edad media de la población extranjera 
residente en España es de 32,8, frente a 41 años de media de los españoles. 

Los varones son mayoritarios entre la población menor de 49 años, mientras 
que a partir de los 50 años las mujeres son más numerosas. Es un fenómeno uni- 
versal que al nacimiento es mayor el número de varones que de mujeres, y lo más 
habitual en todos los países desarrollados es que las mujeres tengan una menor 
tasa de mortalidad que los varones a todas las edades, por lo que a mayor edad 
menor es el ratio varón/mujer. Sin embargo, en España hay un repunte de esta 
proporción entre los 26 y los 36 años, debido a que ésta es la edad en la que el 
colectivo inmigrante es más importante, y en éste el porcentaje de varones supe- 
ra al de mujeres. 

El número medio de hijos por mujer es de 1,38, siendo la edad media al na- 
cimiento del primer hijo de 29,3 años. Este retraso en la edad media de materni- 
dad se explica por la incorporación de la mujer al mercado laboral y las dificul- 
tades existentes para la conciliación de la vida laboral y familiar. 

La esperanza de vida en España está situada en los 80,2 años de media: 77,0 
para los hombres y 83,5 para las mujeres. En el año 2050, el 52% de la población 
tendrá más de 50 años. 





Desde hace unos años se utiliza el término senior marketing referido a un 
subsegmento de personas mayores de 50 años, cuyas condiciones de vida y acti- 
vidad las aleja sustancialmente de lo que se puede entender como personas jubi- 
ladas. Según el Instituto de Consumo, los mayores tienen hoy más capacidad de 
compra que hace unos años y desean estar activos en actividades de ocio. 

La distribución de la población española es muy irregular. Así, la población 
española se concentra predominantemente en dos zonas: costa y zonas cercanas 
son las más densamente pobladas y donde se encuentran los principales núcleos 
de población, y Madrid, la ciudad mayor de España y la cuarta de la Unión Eu- 
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ropea, en la cual se encuentran municipios como Alcalá de Henares, Móstoles, 
Fuenlabrada, Alcorcón, Leganés, Getafe, etc., que superan los 100.000 habitantes. 
Sin embargo, el interior del país tiene problemas de despoblación, excepto Zara- 
goza y Valladolid. 

La familia es una de las instituciones más importante en la vida de los espa- 
ñoles. La estructura y el tamaño de los hogares ha variado: las personas viven 
hasta más avanzada edad, tienen menos hijos y conviven con menos personas en 
sus hogares. Existen distintos modelos de familias: padres con hijos, matrimonios 
sin hijos, hogares monoparentales... 

Desde una óptica de marketing, muchas empresas de alimentación han adap- 
tado su oferta a estos nuevos modelos de familia. Por ejemplo, cada vez se lanzan 
más productos al mercado para simplificar las tareas domésticas. Pis Pas de Miau 
es una nueva gama de conservas de alimentos saludables con envases de plástico 
para el microondas que ofrece precocinados con verduras, arroz, calamares, etc. 

La inmigración a gran escala empezó a mediados de la década de los noven- 
ta. Desde el año 2000, España ha recibido el segundo mayor número de inmi- 
grantes de todo el mundo en términos absolutos tras Estados 
Unidos. La mayoría de los inmigrantes que llegan a España 
proceden de Iberoamérica (36,21%), seguido de Europa 
Occidental (21,06%), Europa del Este (17,75%) y el Magreb 
(14,76%). Su distribución se centra en Madrid, Barcelona y 
costa levantina. 





b) Entorno económico 


El análisis del entorno económico contempla la evolución de las principales 
magnitudes macroeconómicas: renta nacional, tipo de interés, inflación, desem- 
pleo, tipo de cambio, balanza de pagos y carga fiscal. Estas variables determinan 
la capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo. 

El conocimiento de estos indicadores ha adquirido mayor importancia a par- 
tir de las situaciones de crisis que padecemos en la economía global y de una 
manera más significativa en España por la situación del sector de la construcción. 

La renta es el factor que determina de modo más directo la capacidad de 
compra del mercado. Cuanto más igualitaria sea la distribución de la renta, mayor 
es la capacidad global de compra de productos de consumo. 

El nivel de empleo determina las expectativas de ingresos familiares. Si se 
produce una elevada tasa de desempleo se reduce la capacidad de compra y el 
mercado es más sensible al precio de los productos. 

El tipo de interés del dinero influye en las decisiones de compra, ahorro e 
inversión. Una elevación del tipo de interés reducirá las compras a plazo y fo- 
mentará el ahorro. Al contrario, una reducción en las tasas de interés estimula la 
compra de viviendas y de productos de consumo. 
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La carga fiscal determina la capacidad de compra disponible por el mercado, 
una vez deducidos de sus ingresos brutos los impuestos correspondientes. El tipo 
de cambio, por su parte, hará más baratos o caros los productos extranjeros. 

La inflación también afecta a la capacidad de compra del mercado y puede 
alterar las pautas de consumo. Si sube, el consumidor puede adquirir una menor 
cantidad de bienes y servicios por unidad monetaria. La inflación, además, influ- 
ye en el comportamiento del mercado, anticipando las decisiones de compra, 
cuando se prevé un aumento de las tasas de inflación, o retrasándolas, cuando se 
estima lo contrario. 

Por lo que se refiere a la distribución del gasto familiar, la Encuesta Continua 
de Presupuestos Familiares, que elabora el INE, permite conocer la evolución y 
la estructura del gasto de consumo de las familias. En la Unión Europea, Euros- 
tat publica anualmente la distribución del gasto familiar. El conocimiento de esta 
magnitud es importante para determinar el índice de precios al consumo, IPC, 
con el que se mide la tasa de inflación del país. 

La alimentación es todavía la primera prioridad del presupuesto familiar en 
los países de la UE. Los holandeses son los que menos dinero dedican a alimen- 
tación, bebidas y tabaco: menos del 15% de su presupuesto familiar, mientras que 
los griegos son los que más porcentaje dedica a esta partida, casi el 38%. La me- 
dia de los ciudadanos de la Unión Europea es del 19,4%. Los españoles dedican 
el 24,4% a esta partida. 

En lo que respecta a la categoría de ocio, cultura y educación, los irlandeses 
son los que más porcentaje de su presupuesto familiar dedican a esta partida 
(12%), mientras que los luxemburgueses son los que menos (4%). La media eu- 
ropea es del 9,1%. En España este porcentaje se cifra en 7,4%. 

Otro dato importante es la predisposición al gasto por parte de los consumi- 
dores. El Instituto de Crédito Oficial, ICO, publica mensualmente el Índice de 
Confianza del Consumidor a partir de una encuesta realizada a 1.000 consumido- 
res, cubriendo todo el ámbito español, a los que se les pide valorar como mejor o 
peor la situación actual de su economía familiar, de la economía española y del 
empleo, respecto a la que existía seis meses antes y sus expectativas para los 
próximos seis meses. El indicador de confianza del consumidor se calcula hacien- 
do una media aritmética de los balances de situación actual y las expectativas. El 
ICO-ICC puede tomar valores entre O y 200. Una lectura por encima de 100 indi- 
ca una percepción favorable/optimista de los consumidores acerca de las pregun- 
tas planteadas y por debajo de 100 una percepción negativa/pesimista. A conti- 
nuación, en la figura 2.2 se muestra la información referida a mayo de 2009. 


c) Entorno cultural y social 


Los cambios culturales y sociales experimentados en la sociedad occidental 
han sido sustanciales en las últimas décadas. El ritmo de estos cambios ha sido 
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Figura 2.2. Índice de Confianza del Consumidor del ICO. 


todavía mayor en España que en otros países europeos y dichos cambios no han 
sido homogéneos y España se ha revelado como una nación heterogénea, tanto 
desde el punto de vista cultural como lingúístico. 

En los últimos años se constata una variación en la estructura de las clases 
sociales, produciéndose una disminución en el peso del segmento bajo, ahora 
ocupado por inmigrantes, en beneficio de las clases sociales más altas. Este cam- 
bio se ha producido no sólo por la mejora general en el nivel de ingresos, sino 
fundamentalmente por los mayores niveles educativos de la sociedad española. 
Estos mayores niveles educativos se traducen en unos comportamientos de com- 
pra y consumo más sofisticados. 

También se han producido cambios en la familia y en la sociedad, como el 
retraso de los jóvenes en la incorporación al mundo laboral, retraso en la edad de 
la emancipación, retraso en la edad de matrimonio, incorporación de la mujer al 
mundo laboral y lucha por la conciliación de la vida profesional y familiar tanto 
en el caso de los hombres como de las mujeres. Todos ellos tienen una trascen- 
dencia especial en los hábitos de compra y consumo. 

El incremento de los recursos económicos, el nivel cultural más elevado y la 
disponibilidad de más tiempo libre ha provocado un cambio en los estilos de vida 
de los españoles. En general el español medio viaja más ahora, practica más de- 
portes, cuida mejor su cuerpo, se interesa más por la moda y la cultura; sus creen- 
cias y opiniones son más liberales y se preocupan, en mayor o menor medida, 
por la naturaleza y el medio ambiente. Todo ello se traduce en un consumo mayor 
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en cantidad, pero, a la vez, más selectivo en calidad. A continuación se recogen 
algunas nuevas pautas socioculturales que están modificando el consumo en la 
mayor parte de los países (Alonso y Grande, 2007). 


TABLA 2.3 


Nuevas tendencias culturales en el mundo 





MÉDICO-CORPORALES 



































* Tendencia a mejorar el aspecto y apariencia física 
+ Tendencia a mejorar el estado de salud corporal 

+ Tendencia a aceptar el consumo de estimulantes 

+ Tendencia a lo natural, hacia la naturaleza 

» Tendencia a la actividad deportiva 

Tendencia a la automedicación 





Tendencia a incorporar belleza a lo que nos rodea 
* Tendencia hacia el misticismo y la introspección 
* Tendencia a la religión individualizada 

» Tendencia a una mejor valoración del tiempo de ocio 

» Tendencia a vivir al día 

* Tendencia hacia el desarrollo de la creatividad personal 
* Tendencia a la formación integral y la autorrealización 
+ Tendencia al personalismo 
Tendencia a simplificar la vida 





+ Tendencia a la familiaridad 
e Tendencia hacia el romanticismo 

+ Tendencia hacia nuevas formas sociales y culturales 
+ Tendencia al consumismo 

+ Tendencia al pacifismo y la fraternidad 

* Tendencia al ecologismo 





» Tendencia hacia actitudes sexuales más liberales 
+ Tendencia a la igualdad de sexos 

» Tendencia hacia la novedad y el cambio 

+ Tendencia a aceptar la importancia de los jóvenes 
Tendencia hacia una mayor permisividad social 
Tendencia a aceptar la acelerada evolución tecnológica 


FUENTE: Alonso y Grande (2007). 


Por último, y para finalizar esta breve aproximación a algunas tendencias 
culturales, se prevé que los consumidores españoles buscarán bienes y servicios 
que faciliten su vida, siendo el hogar un centro de ocio y de consumo; las comu- 
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nicaciones, y concretamente la telefonía móvil, favorecerán el cambio en los 
hábitos de compra y permitirán hablar de la tienda automática; la mayor educación 
producirá consumidores cosmopolitas, proclives al diseño y a la innovación y 
buscarán bienes y servicios que les simplifiquen la vida y ahorren fundamental- 
mente tiempo. 


d) Entorno legal y político 


El entorno legal y político está formado por leyes, instituciones y grupos de 
presión que influyen o limitan la actividad empresarial. Los factores político- 
legales se pueden agrupar en cinco categorías (Rivera y Garcillán, 2007): 


1. Las políticas monetarias y fiscales, dado que tienen una perspectiva po- 
lítica además de la puramente económica. 


2. Leyes sociales de carácter general y políticas públicas desarrolladas para 
propósitos concretos: control del medio ambiente, ayudas a la conciliación 
laboral-familiar, etc. 


3. Los programas públicos para determinados sectores. Por ejemplo, el Plan E 
diseñado por el Gobierno y que tramita a través del ICO para ayudar en 
la financiación a las empresas. 


4. Las leyes específicas que afectan a las acciones de marketing, como la 
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios o la Ley 
de Protección de Datos de las Personas Físicas. 


5. Legislación sobre el suministro de información y la compra de productos, 
como por ejemplo la Ley General de Publicidad o la Ley de Marcas. 


En líneas generales, se puede afirmar que el Estado trata de intervenir lo me- 
nos posible en las actividades empresariales, pero una legislación bien concebida 
puede fomentar la competencia y garantizar relaciones comerciales justas. Los 
recientes escándalos financieros han despertado el interés por la responsabilidad 
social corporativa y la ética empresarial. De hecho, frente a las tradicionales «4P» 
(producto, precio, promoción y distribución) se empieza a hablar de las «3P» que 
configuran los pilares de la gestión de la responsabilidad social empresarial: 
people (lo social), planet (lo ambiental) y profit (lo económico). 

Asimismo, el comercio electrónico y el telemarketing han hecho que el dere- 
cho a la intimidad de las personas sea un aspecto que las empresas deben cuidar 
de una manera intensa debido a los abusos cometidos en algunos sectores. 


e) Entorno tecnológico 


Este entorno cambia a una velocidad vertiginosa y los avances e innovaciones 
en los campos de la electrónica y la informática han revolucionado los procesos 
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de producción, las comunicaciones y la transmisión y tratamiento de la infor- 
mación. 

Por otra parte, los avances científicos en los campos de la biología, química, 
física, energía, etc., permiten desarrollar nuevos y mejores productos que pueden 
atender de modo más efectivo las demandas actuales o crear nuevos mercados y 
oportunidades. 

La consecuencia más inmediata de estos avances es que los ciclos de vida de 
los productos se acortan y la mayoría de las innovaciones van en detrimento de 
productos ya existentes. Las empresas que no estén innovando tienen el riesgo de 
quedarse fuera del mercado y perder nuevas oportunidades. 

El impacto de Internet sobre el marketing ha supuesto una revolución en el 
campo de la información, la comunicación y el comercio. Muchos conceptos y 
estrategias de marketing están basados en la separación entre comprador y ven- 
dedor. La tarea del marketing consiste en comunicar y acercar a ambos, median- 
te la publicidad y la distribución fundamentalmente. Internet rompe en gran me- 
dida esta separación y permite establecer puntos de venta virtuales próximos al 
comprador o transmitir información a través de las redes sociales como Facebook 
o Tuenti, o realizar investigación de mercados a través de foros y chats. 

En resumen, los cambios del entorno tecnológico han dado lugar a una am- 
pliación y renovación espectacular de los productos ofrecidos y de los sistemas 
de comercialización utilizados. Sin embargo, las nuevas tecnologías se enfrentan 
al rechazo de una parte de la sociedad que siente una tecnofobia que les impide 
utilizar el ordenador personal u otros instrumentos electrónicos complejos. El 
avance del comercio electrónico y de Internet es muy desigual, concentrándose 
en mayor medida en la población joven y de mayor nivel socioeconómico y su 
difusión es mayor en Estados Unidos que en Europa. 


f) El medio ambiente 


El medio ambiente ha adquirido una importancia creciente en los últimos años, 
no sólo por los movimientos ecologistas, sino también por la mayor conciencia 
social que existe respecto al medio ambiente. 

Cada vez aparecen más noticias en los medios de comunicación sobre el ago- 
tamiento de los recursos naturales, la contaminación de los ríos y mares, los re- 
siduos tóxicos, los gases contaminantes de los motores, la disminución de la capa 
de ozono, etc. Esta degradación progresiva del medio ambiente ha creado una 
conciencia colectiva que se ha visto reforzada por los poderes públicos a través 
de campañas de reciclado de productos, ahorro de energía, etc. 

Actualmente existen empresas que están implantando estrategias de desarrollo 
sostenible con la intención de crear una economía mundial que pueda soportar el 
planeta de forma indefinida. Esta preocupación puede suponer un encarecimien- 
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to de los procesos de fabricación pero, a largo plazo, es un camino que tendrán 
que recorrer la mayoría de las empresas para proporcionar una mayor satisfacción 
al consumidor y una mejora del bienestar social. 

Motorola ha lanzado al mercado el primer móvil construido con recipientes 
reutilizables para aportar su granito de arena a las preocupaciones ecológicas. El 
aparato, embalado en material reciclable, se suministra con un sobre prepagado 
para facilitar el reenvío por correo de! antiguo teléfono para su reciclaje (El Eco- 
nomista, 12 de enero de 2009). 

Mini también ha lanzado un modelo totalmente eléctrico que tiene una auto- 
nomía de 190 km y acelera de O a 100 en 8,5 segundos. El Mini Cooper E sólo 
tiene dos plazas porque sacrifica sus asientos traseros para acomodar una batería 
de 256 kilos. Con este experimento BMW se adelantó a Nissan y a General Mo- 
tors en la creación de una nueva generación de automóviles (Cinco Días, 8 de 
enero de 2009). 


3.2. El microentorno 


El microentorno está compuesto por los elementos del entorno más próximos 
y más directamente implicados en la relación de intercambio como son los sumi- 
nistradores, intermediarios, competidores, instituciones y clientes. 


a) Suministradores 


Pocas empresas son totalmente autosuficientes y pueden disponer de todos 
los recursos que integran los productos que elaboran, así como de los servicios 
adicionales como transporte, almacenaje, seguros, etc., que precisen. En la ma- 
yoría de los casos, la empresa necesita de una multitud de proveedores. De hecho, 
en la actualidad se suele tratar a los suministradores como agentes en el proceso 
de creación de valor para el cliente. 

Su influencia es importante a la hora de fijar los precios y la calidad de los 
productos terminados. De hecho, una buena relación con los proveedores puede 
convertirse en una fortaleza frente a los competidores. 


b) Intermediarios 


La distribución directa entre productor y consumidor no es posible en muchos 
productos, especialmente cuando el número de compradores potenciales es muy 
elevado y se encuentran dispersos en multitud de zonas geográficas. En estas 
situaciones, debe acudirse a los intermediarios para hacer llegar al mercado del 
modo más rápido y menos costoso la oferta de los productos de la empresa. 
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Los intermediarios pueden ser mayoristas o minoristas. Un mayorista es una 
organización que compra los productos al fabricante o a otro mayorista y los 
vende a detallistas o a otros mayoristas, pero no a los consumidores finales. Un 
minorista o detallista también compra al fabricante o al mayorista, pero, en cam- 
bio, vende los productos al consumidor final. 

Tanto los mayoristas como los minoristas pueden actuar de forma indepen- 
diente o asociados, con objeto de aumentar su capacidad de compra y conseguir 
mejores precios. El comercio minorista, a su vez, puede adoptar diversas formas: 
supermercados, hipermercados, grandes almacenes, tiendas especializadas, fran- 
quicias, telemarketing, etc. 

Estas organizaciones acumulan tanto poder de cara a los fabricantes como 
para dictar las condiciones comerciales. Por ejemplo, en algunas ocasiones tienen 
que fabricar marcas blancas para el distribuidor sin que el fabricante pueda ne- 
gociar otras fórmulas, ya que podría quedar excluido de las grandes cadenas de 
distribución. 

Se están empezando a comercializar productos de campo a través de Internet 
para multiplicar los clientes, olvidarse de los intermediarios y ofrecer al cliente 
productos de alta calidad. Este es el caso de lamejornaranja.com, un portal en 
Internet que comercializa cítricos desde hace unos años y que venden más de 
10.000 cajas de 15 kilos a unos 2.000 clientes al año, aunque sólo supone el 3% 
de su producción (El Economista, 13 de noviembre de 2008). 

También se puede considerar intermediarios de marketing a las agencias de 
servicios de marketing, como son los institutos de investigación de mercados, 
agencias de publicidad, etc., y a los intermediarios financieros que facilitan fi- 
nanciación e intermediación en transacciones financieras. 


c) Competidores 


Los competidores son empresas que satisfacen la misma necesidad de los 
consumidores. Por tanto, se debe analizar la competencia con amplitud de miras. 
Por ejemplo, la competencia más directa de las compañías aéreas españolas en 
España en recorridos que no superen los 600 kilómetros es el AVE, que, en con- 
creto, en la línea Madrid-Barcelona ya tiene un 40% del mercado. La comodidad 
del tren y la posibilidad de que el pasajero pueda estar conectado a su móvil y a 
su ordenador durante todo el trayecto y la ubicación de las estaciones de tren son 
ventajas con las que el transporte aéreo no puede competir. 

Otro ejemplo de competencia son las aerolíneas de bajo coste para Iberia. Las 
cuatro líneas de bajo coste que operan en España, Ryanair, EasyJet, Vueling y 
Clickair, amenazan con superar a la aerolínea líder en España en muy poco tiem- 
po, en trayectos cortos. 
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d) Instituciones 


Existen instituciones que participan de forma indirecta en el desarrollo em- 
presarial. Las funciones que realizan son: 


— Facilitar y promover la actividad comercial: cámaras de comercio, ICEX, 
Secretaría de Estado de Comercio y Turismo, etc. 


— Informar y defender al consumidor: administración central, autonómica y 
local, así como las asociaciones de consumidores y usuarios. 


— Velar por el cumplimiento de las normas de actuación comercial: Tribunal 
de Defensa de la Competencia, tribunales de justicia, Agencia de Protec- 
ción de Datos, Comisión Nacional del Mercado de Valores y la adminis- 
tración local, autonómica y central. 


e) Clientes 


Son el punto de partida y destino de la actividad comercial. Existen diferentes 
clasificaciones, como se han reseñado en el apartado 2.2, sobre clasificación de 
los mercados, y posteriormente se analizan en el capítulo 3 sobre comportamien- 
to de consumidor. 

Los clientes habitualmente suelen ser segmentados para poder realizar una 
comunicación más personalizada y adecuar la oferta comercial a sus necesidades 
no satisfechas. De hecho, la mayoría de las empresas que tienen una orientación 
hacia el cliente utilizan estrategias de CRM (Customer Relationship Management) 
para identificar a sus clientes en función de la información disponible y estable- 
cer planes de comunicación que conviertan las relaciones comerciales en satis- 
factorias y duraderas para ambas partes. 


4. LA COMPETENCIA 


Desde una perspectiva de marketing interesa conocer el efecto que tienen las 
decisiones de la competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la 
propia empresa. Los competidores actúan como restricciones en el diseño de la es- 
trategia de marketing. El éxito de cualquier estrategia de marketing puede depen- 
der de la bondad del análisis de la competencia efectuado. 

Se ha llegado a determinar una serie de principios básicos sobre la competen- 
cia, considerados como universales, puesto que son aplicables a cualquier situa- 
ción competitiva. Algunos de estos principios se detallan en la tabla 2.4. 
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TABLA 2.4 


Principios básicos sobre la competencia 


Todo competidor que persiste y sobrevive tiene una ventaja única sobre los demás. Si no 
fuera así, sería eliminado. 


Cuanto más similares son los competidores entre sí, más fuerte es la competencia. 


Si los competidores son diferentes y coexisten, entonces cada uno debe tener una venta- 
ja distinta del otro. 


Los competidores que coexisten deben estar en equilibrio. Tal equilibrio puede existir 
sólo si cualquier cambio produce fuerzas que tienden a restaurar las condiciones previas 
a la alteración. 





FUENTE: Adaptado y extraído de Bruce D. Henderson, The Anatomy of Competition, Journal of Marketing, 
47,2, primavera 1983, págs. 7-11. 


El análisis de la competencia debe tener en cuenta estos principios básicos. 
En cualquier caso, el esquema para desarrollar tal análisis ha de plantearse las 
preguntas siguientes (tabla 2.5): 


TABLA 2,5 


Preguntas clave para el análisis de la competencia 


¿Quiénes son los competidores de la empresa/marca? Este análisis supone identificar la 
estructura y límites del mercado. 


¿Cómo es de intensa la competencia en el mercado? 
¿Cómo afecta la competencia a la evolución y estructura del mercado? 


¿Cómo afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales? 


¿Cómo logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva? 





FUENTE: Santemases (2008). 


Identificar a los competidores no es tan sencillo como puede parecer a simple 
vista. Además de los actuales, deben tenerse en cuenta los competidores poten- 
ciales. Éstos pueden originarse por diversos motivos: 


a) Expansión del mercado. Por modificación de los límites territoriales, 
como, por ejemplo, la entrada de un nuevo país en la Unión Europea o 


por ampliación de los usos del producto, como el caso de los helados que 
compiten con los postres. 
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b) Expansión del producto. Cualquier empresa que dispone de alguna ven- 
taja competitiva o detecta una oportunidad de negocio puede ampliar su 
oferta a productos distintos de los habituales. Por ejemplo, las entidades 
financieras también ofrecen seguros. 


c) Integración hacia atrás. Los clientes son competidores potenciales y 
pueden intentar controlar las fuentes de abastecimiento. El Corte Inglés, 
después de estar adquiriendo durante algún tiempo las prendas de vestir 
a fabricantes independientes, decidió confeccionarlas en sus propios ta- 
lleres. 


d) Integración hacia delante. Los suministradores también pueden conver- 
tirse en competidores. Un fabricante de procesadores puede convertirse 
en otro de ordenadores. 


El análisis de la competencia, tanto actual como potencial, requiere tener una 
información constante y permanente sobre la misma para poder evaluar sus pun- 
tos fuertes y débiles que puedan constituir oportunidades o amenazas para la 
empresa. 

El análisis de la competencia debe ir más allá de una simple recopilación de 
información sobre los resultados alcanzados por la competencia y concentrarse 
fundamentalmente en cómo se han conseguido estos resultados. Esta forma de 
concebir el análisis de la competencia se denomina benchmarking, que es una 
técnica de gestión empresarial por la que la organización compara sus niveles de 
eficiencia con estándares externos, para emular y corregir los posibles desfases 
existentes mediante planes de actuación y de mejora continua para identificar 
oportunidades de innovación. Rank Xerox se reconoce como la creadora de esta 
técnica de gestión. 


5. LOS MERCADOS GLOBALES 
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Los mercados globales han creado grandes retos y oportunidades para la em- 
presa. En los últimos años, el mundo ha venido perdiendo las fronteras comer- 
ciales y logísticas abriendo puertas a nuevos consumidores y proveedores sin 
importar la ubicación. 

Una industria es global en la medida en que hay conexiones entre países. Por 
tanto, una estrategia es global cuando está implantada en diversos países. El au- 
mento de la competencia extranjera es por sí mismo una razón para que los ne- 
gocios se globalicen y poder adquirir tamaño. Por ejemplo, la industria textil 
española empieza a crear «embajadas de la moda española» para relanzar su ima- 
gen en el exterior. La primera se ha creado en México y alberga a cerca de 20 
marcas (Cinco Días, 5 de enero de 2009). 
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Los motivos capaces de impulsar la comercialización internacional son de 
distinta naturaleza y pueden concretarse en los siguientes: 


Dificultades en el mercado nacional: recesión económica, disminución de 
las ventas, existencias elevadas, fuerte competencia, cambios demográfi- 
cos adversos, etc. 


Oportunidades en los mercados exteriores: demanda insatisfecha o no su- 
ficientemente atendida. 


Posibilidad de conseguir economías de escala en la producción. 
Exportar tecnología e innovaciones. 
Ampliar el ciclo de vida del producto. 


Mejorar la imagen de la empresa e incrementar las influencias de la em- 
presa. 


Disfrutar de ventajas fiscales. 
Existencia de acuerdos comerciales. 


Formación de comunidades económicas como la UE, NAFTA y Mer- 
cosur. 


Frente a estos factores positivos, que estimulan la comercialización interna- 


cional, 


encontramos otros negativos que suponen un freno, como son la existen- 


cia de tarifas, cuotas de importación y otros controles, y presencia de barreras 
culturales, sociales, políticas y económicas. 

Las claves para realizar una estrategia global se encuentran en los siguientes 
aspectos: 


¡le 


Una estrategia básica, que es la base de una ventaja estratégica sostenible, 
como es el caso de Mango. Su modelo de suministro está basado en la 
velocidad, la información y la tecnología. Actualmente dispone de 1.114 
tiendas en 90 países, de las cuales el 40% son propias y el resto franqui- 
cias que sólo pagan lo que venden. Cada día actualizan los inventarios y 
salen los nuevos suministros y al día siguiente se distribuyen por Europa 
y dos veces por semana en el resto del mundo. 


Internacionalizar la estrategia básica, mediante la expansión internacio- 
nal de actividades y adaptación de la estrategia básica. Mango aspira en 


los próximos diez años a triplicar su red de tiendas, el 90% de ellas en 
el extranjero. 


Globalizar la estrategia internacional integrando la estrategia para todos 
los países. Mango pretende rejuvenecer a su público y lanzar colecciones 


para el público masculino. No descarta abrir tiendas específicas para 


hombres, como la red de boutiques de accesorios Mango Touch, pero 
siempre en función del mercado. 
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CASO PRÁCTICO: Consejos de Alsa 
y Roca para hacer negocios en Asia 


Hacer negocios en Asia es uno de los objetivos de un buen número de 
empresas, pero no es fácil entrar en países en los que las diferencias cultura- 
les, sociales, empresariales y de idioma distan tanto de la manera de hacer 
de los españoles. 





Roca Corporación tiene 56 fábricas repartidas por el mun- 
Roca | do y ocho en España, donde se hablan 27 lenguas dife- 
sm, 2 | tentes y donde se practica el bilinguismo. Recomiendan ir 
a vender a China como la mejor fórmula para conocer el 
mercado. Posteriormente instalaron sus fábricas. Sin embargo, en India deci- 
dieron ir acompañados por un empresario local de su mismo sector. No fue 
fácil el entendimiento, dado que Roca quería que el negocio fuera Íntegra- 
mente suyo, pero al final optaron por repartir el 50% cada uno: «tienen va- 
lores parecidos a los nuestros». 

Alsa también madrugó para entrar en China. En 1984 se 
ALSA convirtió en la primera compañía extranjera en transporte 
hacemos tu viaje más saca | Gutorizado. Está presente en Pekín, Shanghai y Tianjin. 
| Actualmente tiene catorce empresas mixtas que exigen una 
gestión muy particular y compleja. Las diferencias culturales pesan mucho. 
«En China tienes que conocer a todo el mundo, porque tan importante como 
el know how [saber hacer] es el know who [saber quién)». 


(FUENTE: Cinco Días, 27 de octubre de 2007.) 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Localice información sobre la expan- 
sión de Alsa en China. 


¿Qué otras empresas españolas operan 
en China? 


¿Existen acuerdos, a través del ICEX, 
para fomentar estas relaciones? ¿Cuáles? 


4. 


¿Qué ventajas e inconvenientes tiene 
realizar un acuerdo con una empresa 
china? 


En la situación actual, ¿en qué otros 
países asiáticos recomendaría realizar 
actividades comerciales? 


PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Realice un análisis del macroentorno 
español y compárelo con el macroen- 
torno de los países de la zona euro. 


Explique las diferencias más significa- 
tivas entre la expansión internacional 
realizada por Zara y Mango. 


Razone cuáles son actualmente los paí- 
ses emergentes para que una empresa 
española realice su expansión interna- 
cional en el sector de la construcción. 


Compare el índice de confianza del 
consumidor en dos períodos de tiempo 
con una diferencia de un año y trate de 
explicar las diferencias, si las hubiera. 


Señale cinco empresas españolas que, 
desde su punto de vista, tengan una po- 


10. 


lítica de responsabilidad social ade- 
cuada. 


Haga una comparación de dos platafor- 
mas digitales y trate de realizar bench- 
marking. 


Describa cuál es el mercado real y po- 
tencial de la marca Danone. 


Qué acciones de marketing internacio- 
nal recomendaría para incrementar el 
turismo extranjero en España. 


Qué diferencias culturales encuentra 
entre los inmigrantes latinoamericanos 
y los europeos del este de Europa. 


Analice la estrategia comercial de 
Roca en China. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Benchmarking. Técnica de gestión empresa- 
rial, por la que la organización compara 
sus niveles de eficiencia con estándares 
externos y ciertas prácticas internas pro- 
pias para emular y corregir los posibles 
desfases existentes y, mediante planes de 
actuación y de mejora continua, identificar 
oportunidades de innovación y realizar 
cambios efectivos en el negocio, con el fin 
de tratar de logra posiciones de liderazgo, 
alcanzar niveles de excelencia y conseguir 
los resultados de rentabilidad deseados. 

Cuota de mercado. Indica la capacidad de 
absorción de productos y servicios por 
una determinada área comercial. 

Franquicia. Relación contractual que cubre 
una amplia gama de prestaciones de servi- 
cios, suministros de bienes, cesión del 
nombre comercial o marca por parte del 
franquiciador, y abono de un porcentaje de 
los ingresos y aceptación de las condicio- 
nes de venta, por parte del franquiciado. 

Índice de Confianza del Consumidor. Es un 
indicador que mide opiniones sobre la si- 
tuación actual y perspectivas de la econo- 
mía general y doméstica. 

Macroentorno. Conjunto de factores del en- 
torno que tienen una influencia no inme- 


diata y afectan no sólo a la actividad co- 
mercial, sino también a otras actividades 
humanas y sociales. Por ejemplo, los fac- 
tores demográficos, económicos, cultura- 
les, sociales, legales, políticos, tecnológi- 
cos y medioambientales. 

Mayorista. Persona u organización que 
compra los productos al fabricante o a 
otro mayorista y los vende a detallistas o 
a otros mayoristas, pero no a los consu- 
midores finales. 

Mercado actual. El que en un momento dado 
demanda un producto determinado. 

Mercado potencial. Número máximo de 
compradores al que se puede dirigir la 
oferta comercial y que está disponible para 
todas las empresas de un sector, durante 
un período de tiempo determinado. 

Microentorno. Conjunto de factores del en- 
torno que están más próximos a la rela- 
ción de intercambio entre la empresa y el 
mercado, y su influencia es más inmedia- 
ta. Por ejemplo, suministradores, interme- 
diarios, competidores e instituciones co- 
merciales. 

Minorista. Persona u organización que com- 
pra los productos al fabricante o al mayo- 
rista y los vende al consumidor final. 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


+ Resaltar la importancia del estudio del comportamiento del consu- 
midor como punto de partida para el diseño de las estrategias de 
marketing. 


Describir el proceso de decisión de compra y las variables que in- 
fluyen en él. 

Definir las variables internas del consumidor en el proceso de deci- 
sión de compra. 


Enumerar los condicionantes externos del comportamiento de 
compra. 


Describir los principales modelos sobre el comportamiento. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Más entretenidos, más sanos y mejor 
informados: consumidores seniors 











Un público objetivo de más de siete millones de personas y en expansión, con necesi- 
dades insatisfechas y buena capacidad de consumo: el segmento de los mayores. 

Según el INE (Instituto Nacional de Estadística), en el año 2050 España encabezará el 
ranking mundial de países más envejecidos, sólo superados por Japón. Además, ha aumen- 
tado el número de personas muy mayores, es decir, los que superan los 80 años, que son 
dos millones. 

Es un segmento que el año pasado gastó 17,5 millones de euros en productos de gran 
consumo, según TNS Worldpanel. Con la ¡jubilación aumenta el tiempo libre y destinan 
unas seis horas a vida social y diversión. El informe «Estilos de vida y jubilación» del Deutsche 
Bank revela que los jubilados destinan 1.058 euros anuales a viajes, 383 euros a aficiones, 
129 euros a deportes, 100 euros a aprender y 243 a otras actividades de ocio. A salud 
y cuidado personal dedican 526 euros. 

Gerokon, una consultora especializada en marketing gerontológico, asesora a empresas 
que son conscientes del envejecimiento de sus clientes y necesitan adaptar sus estrategias 
de comunicación y sus lenguajes a los nuevos gustos. 


(FUENTE: Cinco Días, 11 de diciembre de 2008.) 





82 


O Ediciones Pirámide 


El comportamiento del consumidor 


1. EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 


El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto actual 
del marketing que se centra en las necesidades del consumidor. Dicho estudio 
constituye el punto de partida para la aplicación de un auténtico concepto de 
marketing orientado a la satisfacción de las necesidades de los consumidores. 

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva 
a cabo una persona o una organización desde que tiene una necesidad hasta el mo- 
mento en que se efectúa la compra y usa, posteriormente, el producto, así como los 
factores tantos internos como externos que influyen en su decisión de compra. 

La finalidad que tiene comprender el comportamiento del consumidor se re- 
sume a continuación: 


— Conocer la estructura de consumo para el diseño de estrategias comerciales. 
— Identificar de modo más efectivo las necesidades actuales y futuras. 

— Mejorar la capacidad de comunicación con los clientes. 

— Obtener su confianza y asegurar su fidelidad. 

— Diseñar estrategias comerciales más efectivas. 

— Evaluar las decisiones tomadas. 


2. EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 


El proceso de decisión de compra de un producto, en general, está formado 
por una serie de fases secuenciales cuya importancia, intensidad y duración de- 
penden del tipo de compra que se efectúe. En la tabla 3.1 se detallan distintas 
características del producto o de la compra que dan lugar a procesos de decisión 
de complejidad menor o mayor. 


TABLA 3.1 


Complejidad del proceso de decisión de compra según el tipo de producto 



















Primera compra 
Compra esporádica 
Compra razonada 

Compra de alta implicación 
Producto de alto precio 


Compra de repetición 
Compra frecuente 
Compra por impulso 
Compra de baja implicación 
Producto de bajo precio 









FUENTE: Santesmases (2008). 
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En el supuesto de compras importantes para el consumidor, como la adquisi- 
ción de una vivienda o un automóvil, el proceso de decisión será complejo y 
largo. En cambio, será más simple y rápido cuanto menos importante sea la com- 
pra dado que el riesgo de equivocarse es menor, cuanto mayor sea la experiencia 
previa que se posea en el uso del producto o mayor sea el conocimiento de las 
distintas marcas existentes. 

En general, en los procesos de decisión complejos se pueden identificar cinco 
fases, que se desarrollan de forma secuencial, como se muestra en la figura 3.1. 
Todo el proceso, tal como se expone en el gráfico, está influido por variables in- 
ternas del individuo (motivación, percepción, experiencia, características personales 
y actitudes) y por variables externas (entorno económico, cultural, grupos de refe- 
rencia, familia, influencias personales y determinantes situacionales), además de 
las variables propias del marketing (producto, precio, distribución y promoción). 

En compras de repetición, hábito o por inercia el proceso será más sencillo, 
simplificando o eliminándose algunas de las etapas. Incluso, la secuencia del 
proceso puede invertirse, como ocurre en las compras por impulso, realizadas de 
modo emocional, en las que primero se toma la decisión de compra y luego se 
justifica la necesidad. La teoría de la atribución proporciona una explicación a tal 
comportamiento. Esta teoría sostiene que el consumidor atribuye motivos deter- 
minados a sus actos una vez efectuados. 

El proceso de decisión de compra se inicia con el reconocimiento del pro- 
blema. Aparece una necesidad, unida al deseo de satisfacerla. En esta fase influ- 
yen de un modo especial la motivación y los factores del entorno. Desde una 
Óptica de marketing, la empresa debe orientar y canalizar las necesidades hacia 
una demanda específica de los productos ofertados. 

Una vez reconocido el problema, se inicia el proceso de búsqueda de infor- 
mación, que puede ser interna, si se recurre a la memoria, o externa, si se con- 
sultan otras fuentes de información, como amigos, expertos, catálogos, revis- 
tas, etc. La búsqueda de información, tanto interna como externa, será más o 
menos intensa según la complejidad de la compra y la experiencia previa del 
comprador. A mayor complejidad en la decisión, mayor información por lo que 
la publicidad de tales productos tenderá a detallar en mayor medida las caracte- 
rísticas y beneficios del producto. Por el contrario, en productos de baja implica- 
ción el contenido informativo puede ser más reducido. 

La siguiente fase es la evaluación o análisis de las alternativas posibles para 
satisfacer la necesidad. Es la fase en la que se perciben los atributos de los dis- 
tintos productos candidatos a la elección y se forman las preferencias. 

A partir de este momento, el decisor optará entre comprar el producto o 
no. La decisión puede ser definitiva o, por el contrario, temporal, hasta que reca- 
be más información o sea un momento más oportuno. 

Si se ha efectuado la compra, aparecerán las sensaciones posteriores a la 
misma, de satisfacción o insatisfacción. Una satisfacción continuada estimulará 
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Figura 3.1. Proceso de decisión de compra. (FUENTE: Santesmases, 2008.) 


a volver a comprar y, en su caso, la lealtad de marca. Una insatisfacción, por el 
contrario, llevará a un cambio de marca. En esta fase, el comprador puede expe- 
rimentar una disonancia, es decir, duda si se tomó una decisión acertada. Para 
reducirla, puede tratar de buscar testimonios o pruebas que refuercen lo acertado 
de su compra. Este acto de comunicación se conoce como marketing viral, sien- 
do una técnica de marketing de gran efectividad. 

La experiencia adquirida con el uso o consumo del producto realimentará el 
proceso de decisión de compra en el caso de que vuelva a producirse. Es una 
información que se guarda y que se utiliza en un nuevo proceso de decisión. 
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Los consumidores buscan información antes de tomar sus decisiones de con- 
sumo. La información se obtiene a través de medios impersonales como la publi- 
cidad en los medios de comunicación o a través de medios impersonales como la 
familia, amigos y grupos de referencia. 

El volumen de información depende de la importancia de la decisión y de los 
factores que se señalan a continuación (Grande, 2006): 


— Cantidad de información almacenada como consecuencia de su aprendi- 
zaje y experiencia. 

— Actualidad de la información almacenada dado que las decisiones sobre 
consumo requieren actualización permanente. 


— Riesgo percibido: a mayor riesgo percibido, mayor esfuerzo para reunir 
información. 


El profesor Alonso Rivas señala la diferenciación que realizan Bloch, Sherrel 
y Ridway entre búsqueda antes de la compra y búsqueda continua. En el primer 
caso es un proceso habitual y más o menos intenso. La búsqueda continua se 
realiza con independencia de la compra. A continuación se reproducen las dife- 
rencias en la tabla 3.2. 


TABLA 3.2 


Proceso de búsqueda de información por el consumidor 


Participación en la compra. Factores | Participación en el producto. Facto- 
entorno/situacionales res entorno/situacionales 





Identificación alternativas para re- | Mantener un contenido permanente 
solver el problema y actualizado 








Decisión parada o compra Posible compra por impulso 





FUENTE: Bloch, Sherrell, Rideway y Alonso (1999). 


La información que recibe el consumidor le ayuda a aclarar dudas y evaluar 
las alternativas. Se debe evaluar la influencia que tiene cada fuente de información 
en el consumidor, así como los criterios de evaluación para establecer una estra- 
tegia de marketing acorde a estas pautas. 

Desde una óptica de marketing se debe influir en el proceso de búsqueda de 
información y evaluación de alternativas a fin de conseguir una mayor proximidad 


O Ediciones Pirámide 


El comportamiento del consumidor 


y sintonía de los consumidores con su marca. Se debe determinar qué fuentes de 
información van a utilizar los clientes potenciales, así como la influencia de cada 
una ellas. El siguiente paso es identificar los criterios de evaluación que utilizan 


dichos clientes y, por último, plantear la estrategia a desarrollar (Alonso y Gran- 
de, 2005). 


4. DETERMINANTES INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO 


Los determinantes individuales o internos que influyen en el comportamiento 
de compra pueden agruparse en varios tipos: la necesidad, la motivación y los 
deseos, la percepción, la experiencia, las características personales (demográficas, 
socioeconómicas y psicográficas) y las actitudes. 


4.1. Necesidades 


El proceso de decisión de compra se inicia con el reconocimiento de una ne- 
cesidad. Esta necesidad es estimulada por factores internos o externos. 

Una de las clasificaciones más conocidas es la de Maslow, que distingue cin- 
co tipos de necesidades: 


/ Moralidad, N 


Autorrealización 


Autorreconocimiento, 
confianza, respeto, éxito 
Reconocimiento 


Afiliación 
Seguridad leo, de recursos, 


Seguridad 


Fisiología 
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— Fisiológicas: son las primeras necesidades del ser humano, como alimen- 
tación, vivienda, etc. Hasta que no están satisfechas en cierta medida, no 
aparecen las restantes necesidades. 

— De seguridad: se traducen en un trabajo consolidado y protegido, seguros 
de enfermedad, accidentes, etc., no buscan la felicidad inmediata sino la 
futura. 

— De posesión y amor: nos llevan a relacionarnos con los demás miembros 
de la sociedad, a buscar su afecto. 


— De estima: las personas normales tienen necesidad o deseo de una eva- 
luación estable. Necesitan autoapreciación y aprecio de los otros. Estas 
necesidades llevan, por una parte, a un deseo de fuerza, realización, sufi- 
ciencia, dominio, competencia y confianza, y por otro, a un deseo de re- 
putación, prestigio, dominación y reconocimiento. Maslow defiende que 
la satisfacción de estas necesidades conduce a sentimientos de autocon- 
fianza, de ser útil y necesario. Por el contrario, su insatisfacción provoca 
sentimientos de inferioridad o debilidad. 


— De autorrealización: suponen la realización integral del potencial propio. 
Llegar a ser lo que se puede ser para estar en paz consigo mismo. 


4.2. Motivaciones 


La necesidad, para que pueda ser reconocida y evaluada, precisa de la moti- 
vación. La motivación afecta directamente a los criterios específicos de evalua- 
ción de una necesidad y se define como una predisposición general que dirige el 
comportamiento hacia la obtención de lo que se desea. La motivación es el motor 
que mueve los actos humanos. A efectos prácticos se pueden considerar la nece- 
sidad, el deseo y la motivación como términos equivalentes. 


Los motivos/necesidades pueden clasificarse de la siguiente manera: 


— Fisiológicos o psicológicos: los primeros están relacionados con la satis- 
facción de necesidades biológicas como el hambre y la sed. Los psicoló- 


gIcos, por el contrario, se centran en la satisfacción de necesidades aními- 
cas, como la amistad, el saber, etc. 


— Primarios o selectivos: los motivos primarios dirigen el comportamiento 
de compra hacia productos genéricos, tales como un televisor, un automó- 
vil, etc. Los selectivos complementan a los anteriores y guían a la elección 
entre marcas y modelos de los productos genéricos o entre los estableci- 
mientos en los que los venden. Así. por ejemplo, la necesidad de comer se 
complementa con la elección del tipo de alimentos y el restaurante elegido. 
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— Racionales o emocionales: los motivos racionales se asocian generalmen- 
te a características observables u objetivas del producto, tales como el 
tamaño, el consumo, la duración, el precio, etc. Los motivos emocionales 
se relacionan con sensaciones subjetivas, tales como el confort, el placer 
o el prestigio que se espera que se deriven del producto adquirido. En la 
mayoría de las decisiones de compra intervienen ambos tipos de motivos 
en mayor o menor medida. Así, por ejemplo, la compra de un automóvil 
se decide tanto por criterios objetivos, como el precio, potencia, veloci- 
dad, etc., como por criterios subjetivos, como comodidad, distinción, mo- 
dernidad, etc. 


— Conscientes o inconscientes: los motivos conscientes son los que el con- 
sumidor percibe que influyen en su decisión de compra, mientras que los 
inconscientes son los que influyen en la decisión sin que el decisor se dé 
cuenta. Por ejemplo, la elección de un color en un coche está dentro de 
los motivos inconscientes, ya que no se puede explicar la preferencia en 
ciertos colores. 


— Positivos o negativos: los motivos positivos llevan al consumidor a la 
consecución de los objetivos deseados, mientras que los negativos lo apar- 
tan de las consecuencias no deseadas. Por ejemplo, la suscripción de un 
seguro de vida. 


Todos los actos de compra de los consumidores están compuestos de varios 
motivos y no de uno sólo. Pueden existir varios motivos de compra simultánea- 
mente relacionados con la personalidad del comprador, las características del 
producto, la marca e incluso el lugar de compra. El responsable de marketing 
debe controlar estas variables para poder evaluar acciones. 


4.3. Deseos 


Los deseos son necesidades con nombre propio. Pueden dirigirse a una marca 
en concreto. 

Pueden afectar sólo al nivel genérico —por ejemplo, el deseo de una crema 
hidratante— o bien dirigirse a una marca en concreto o indicar un lugar especí- 
fico —por ejemplo, el deseo de una crema hidratante de : 
un balneario termal. 

Se pueden cruzar deseos como, por ejemplo, el proyec- 
to Fusión de Adidas, que integra sensores que captan las 
señales del ritmo cardiaco. Estos sensores actúan en cola- 
boración con un transmisor que se sujeta a la prenda y envía 
los registros del entrenamiento a un dispositivo de nombre 
parecido a los robots de La guerra de las galaxias. 
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Nike también participa en esta carrera en la que se fusionan deseos. Sus pren- 
das «+» permiten colocar el iPod Nano en bolsillos integrados sin costuras, 1m- 
permeables, con los botones de control dispuestos como unas esferas de relieve. 
El conjunto bautizado como Nike + incluye unas zapatillas especiales de la marca, 
un iPod Nano y el kit Sport que contiene el sensor y el receptor. El sensor se in- 
troduce en un bolsillo debajo de la plantilla izquierda de la zapatilla. El deportis- 
ta conecta luego el receptor en el iPod y selecciona una fórmula de entrenamien- 
to: abierto, por tiempo, por calorías... y ya sólo le queda correr. Al final de la 
carrera aparece un resumen del rendimiento en la pantalla del reproductor, aunque 
luego puedan volcarse esos datos en una página web (ABC 2 de junio de 2007). 
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4.4. Percepción 


La percepción es un proceso de selección, organización e integración de los 
estímulos sensoriales en una imagen significativa y coherente. Se pueden distin- 
guir cuatro etapas: 


La exposición a la información. 
La atención prestada. 
La comprensión o interpretación del mensaje. 


A 


La retención de la información en la memoria. 
La percepción es selectiva; es decir, se percibe lo que interesa. Un mismo 


producto puede ser percibido de forma distinta por diferentes consumidores según 
los atributos o características del mismo que sean de su interés. Por ejemplo, si 
2) 
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la marca tiene prestigio, se tiende a asociar al producto con características posi- 
tivas, con independencia de que las posea o no. 

La selectividad en el proceso de percepción se manifiesta en cada una de las 
cuatro etapas del proceso de percepción (exposición, atención, comprensión y 
retención). Los consumidores suelen escoger lo que quieren ver y oír exponién- 
dose a los medios de comunicación elegidos. Se presta más atención a la infor- 
mación que es conforme a las propias creencias y opiniones y se tiende a evitar 
la que es contraria a ellas. La información se interpreta también de modo distin- 
to según las creencias y actitudes y se retiene en la memoria en mayor medida la 
que más se adecua a las mismas. 

Por otra parte, las personas no distinguen diferencias entre estímulos a no ser 
que sean acusadas. La ley de Weber sostiene que es preciso un determinado nivel 
de variación en el estímulo percibido y que esta variación es proporcional a la 
cantidad inicial del estímulo. 

Por último, el proceso de organización que tiene lugar en la percepción faci- 
lita la comprensión y retención de la información produciéndose una clasificación 
y una integración de la misma de forma que varios estímulos son percibidos como 
un todo integrado. Según la psicología de la Gestalt, el todo es más que la suma 
de las partes. 


4.5. Experiencia y aprendizaje 


La experiencia se adquiere con el aprendizaje y éste conduce al conocimien- 
to y es una parte determinante de la formación de actitudes en la elección de 
marca y de lugares de compra. 

El aprendizaje es un proceso gradual, basado en las repeticiones, que puede 
llevar al hábito y a la lealtad de marca. A medida que se repiten las compras y la 
experiencia es satisfactoria, se reduce el tiempo en buscar y evaluar otras alter- 
nativas. Los programas de fidelización se basan en la experiencia del cliente con 
su producto y su objetivo es convertirla en un hábito. La compañía Iberia, junto 
con Vips, que en la actualidad cuenta con 1.350.000 socios, fueron pioneros con 
sus tarjetas de fidelización. 
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Con la tarjeta Iberia Plus se acumulan puntos que se pueden canjear por bi- 
lletes gratis a destinos en todo el mundo. 


4.6. Características personales 


Las variables demográficas y socioeconómicas son características objetivas 
del comprador, y, en general fáciles de medir e influyen en las distintas fases del 
proceso de decisión de compra, así como en el resto de las variables internas. La 
edad, estado civil, hábitat, ocupación profesional, ingresos económicos y estudios 
son las variables más significativas. 

Las variables psicográficas son variables subjetivas y, por tanto, más difíciles 
de medir. Incluyen la personalidad y los estilos de vida. 

La personalidad es compleja y es una manera de responder al entorno. Pro- 
duce los comportamientos que caracterizan de manera individual a la persona. 
Una aplicación del conocimiento de la personalidad lo constituye la segmentación 
psicográfica. 

Los estilos de vida permiten clasificar a la población y definir un conjunto de 
aspectos relativos a hábitos de compra de ropa, datos sociodemográficos, gustos, 
valores, etc. La medición de estilos de vida se hace mediante la aplicación del 
cuestionario AIO (actividades, intereses y Opiniones) para obtener dimensiones 
psicográficas. Posteriormente se han realizado otros estudios como el Global Scan 
y Vals que analizan los estilos de vida en Estados Unidos. 

En España, las amas de casa españolas han sido clasifica- 
n1 el sen das por Nielsen en cinco Mentalidades y once Estilos de 

Ma MAS Ni vida teniendo en cuenta su «mentalidad», sus «costum- 
bres», su «actitud ante la compra» y su «actitud ante los 
medios de comunicación». El resultado es que cada estilo de vida adquiere unas 
características peculiares que le definen y le diferencian de todos los demás. El 
estudio realizado por Nielsen muestra cómo los diferentes Estilos de vida deter- 
minan diferentes actitudes ante la compra de productos y marcas, la preferencia 
de distintos medios de comunicación o programas de televisión, e incluso la elec- 
ción del tipo de establecimiento donde comprar. El análisis pone de manifiesto 
cómo, más allá de la clase social o de la edad que tenga un ama de casa, su esti- 
lo de vida es determinante a la hora de tomar todo tipo de decisiones como con- 
sumidora. 

Los once estilos de vida reciben un nombre descriptivo de alguna o varias de 
sus características principales: «Conservadoras localistas», «Sus labores», «Idea- 
listas dinámicas», «Afán cultural», «Vanguardistas realizadas», «Compra en 
familia», «Madres entregadas», «Hiperactivas», «Consumistas receptivas», «Lle- 
gar a fin de mes» y «Desencantadas». Cada uno de estos estilos de vida tiene una 
forma de pensar, de plantear sus actividades vitales, de divertirse, de elegir sus 
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medios de comunicación, sus amigos, sus vacaciones y, como ya se ha indicado, 
de comprar. 

Las cinco mentalidades también reciben un nombre que apela a aspectos re- 
levantes de los estilos de vida que las integran: «Tradición», «Autorrealización», 
«Integración», «Consumismo» y Subsistencia». 


4.7. Actitudes 


Según Allport, las actitudes con predisposiciones aprendidas para responder 
consistentemente de modo favorable o desfavorable a un objeto. 

Se desarrollan a lo largo del tiempo a través de un proceso de aprendizaje. Es- 
tán afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales a los que pertenece 
O se aspira a pertenecer, la información recibida, la experiencia y la personalidad. 

Tienen tres componentes: las creencias (componente cognitivo); la valoración 
(componente afectivo) y la tendencia a actuar (componente activo). 

Las funciones de las actitudes son las siguientes: 


— Utilitaria. Las actitudes guían a los consumidores a satisfacer las necesi- 
dades deseadas. 

— Expresiva de valor. Las actitudes expresan un autoconcepto y un sistema 
de valores. 

— Ego-defensiva. Las actitudes protegen el ego de ansiedades y amenazas. 

— De organización del conocimiento. Las actitudes organizan la masa de 
información a la que se expone el consumidor y fijan los estándares por 
los que juzgar la información. 


5. DETERMINANTES EXTERNOS DEL COMPORTAMIENTO 


Los condicionantes externos son las variables del macro y microentorno que 
influyen en el comportamiento del consumidor. Entre las primeras cabe destacar el 
entorno político, económico, legal, cultural, tecnológico y el medio ambiente que 
se ha explicado en el capítulo 2. Entre las segundas, la clase social, los grupos so- 
ciales, la familia, las influencias personales y las situaciones de compra o consumo. 


5.1. Familia 


La familia es un grupo social cuya influencia es muy poderosa en el individuo. 
La familia interviene en las decisiones de compra conjuntas e influye en las to- 
madas individualmente. 
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El comportamiento de compra de los miembros de la familia cambia con la 
evolución cronológica de la misma. Actualmente se habla del modelo de ciclo de 
vida del hogar debido a los nuevos modelos familiares: hogares unipersonales, 
monoparentales, divorciados, parejas no casadas, etc. Este modelo (Cruz y Re- 
dondo, 1998) no tiene una secuencia única, sino que el individuo puede moverse 
por distintos itinerarios. Se utilizan dos criterios de clasificación, la edad del sus- 
tentador principal y la composición del hogar, considerando, en este caso, la 
presencia o ausencia de hijos y la edad de los mismos. Se definen en total once 
categorías (figura 3.2). 


Hogar unipersonal 


Hijo | 
dependiente 


Hogar pluripersonal 
sin hijos 


Hogar pluripersonal 
con algún hijo 
menor de 6 años 


Hogar pluripersonal 
con hijo más joven 
entre 6 y 23 años 


Menor de 35 años De 35 a 64 años Mayor de 64 años 


O -» Casamiento » Divorcio / Separación / Muerte 


Ps.» Edad ———> Llegada y partida de hijo 





Figura 3.2. Modelo del ciclo de vida del hogar. (FUENTE: Cruz y Redondo, 1998.) 


Los roles de cada miembro que la integran y la cohesión de la unidad familiar 


resultan decisivos a la hora de explicar el consumo (Grande, 2006). Dentro del 
grupo familiar existen los siguientes roles: 


— El iniciador, que plantea la necesidad; por ejemplo, un ordenador por- 
tátil. 

— El que obtiene la información; por ejemplo, busca las mejores ofertas en 
Internet y centros comerciales e informa a la familia. 
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— El influenciador, que evalúa la información recogida y recomienda alguna 
marca en concreto. 


— El decisor, que determina si se compra o no el ordenador, después de es- 
cuchar las argumentaciones a favor y en contra. 

— El comprador, que se encarga de realizar físicamente la compra. 

— El consumidor o usuario que lo disfruta. 


Es importante considerar que las necesidades y actos de consumo no son igua- 
les en todas las familias. A continuación se relacionan algunas consideraciones: 


— Cuando la decisión de compra es importante o el nivel de riesgo percibido 
es alto y se dispone de tiempo suficiente, la decisión suele ser conjunta. 


— Cuando la familia es joven también se toman las decisiones de manera 
conjunta. A medida que se avanza en edad, se suelen independizar las 
compras del marido y la mujer. 


— Los niños son grandes influenciadores a la hora de elegir marcas, dado 
que son muy sensibles a la publicidad, fundamentalmente televisiva. Los 
jóvenes valoran las marcas pero no son leales a ellas. Para las personas 
mayores, las marcas no son tan importantes como los productos funcio- 
nales (Grande, 2006). 


5.2. Grupos de referencia 


La influencia personal es muy poderosa porque es más creíble que la de otras 
fuentes de información. La comunicación a través de plataformas digitales ha 
potenciado el efecto de las influencias personales dado que incrementa la trans- 
misión de mensajes a distintos colectivos. A esta comunicación se la llama mar- 
keting viral. 


Por otra parte, las personas que más influyen se denomi- 
nan líderes de opinión, prescriptores o expertos. Desde una 
perspectiva de marketing, es importante llegar a ellos por el 
poder de persuasión que tienen con los consumidores. A 
continuación se detallan algunas estrategias a seguir: 


— Identificar directamente a los líderes de opinión. Son 
los primeros compradores de un producto o por su pro- 
fesión tienen influencia sobre posibles compradores. El 
testimonio de estos líderes de opinión se utiliza publici- 
tariamente. Por ejemplo, Fernando Alonso presta su ima- 
gen al Banco Santander, entre otras marcas. 
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— Crear líderes de opinión a través de rankings en medios de comunicación. 
Por ejemplo, para las escuelas de negocios tienen una gran importancia 
porque saben que sus potenciales alumnos van a analizarlos. 


— Crear un estado de opinión a través de una campaña de expectación, 
como hizo Movistar cuando cambió su imagen. 


— Adoptar una estrategia defensiva. Si entre los consumidores se extiende 
un rumor que puede afectar negativamente a un producto o a un sector, se 
llevan a cabo acciones informativas para contrarrestar las consecuencias. 
Por ejemplo en la crisis financiera de 2008, el presidente del gobierno 
español, hizo una declaración institucional garantizando los depósitos 
bancarios de los clientes hasta 100.000 euros para generar tranquilidad en 
los mercados financieros. 


Los grupos sociales son grupos de referencia con los que el individuo se iden- 
tifica e influyen en la formación de creencias, actitudes y comportamientos. Pue- 
den distinguirse entre los grupos de los que se es miembro y grupos a los que se 
aspira a pertenecer: 


— Los grupos a los que se pertenece o grupos de referencia. Pueden ser 
primarios o secundarios en función del grado de relación. Con los prima- 
rios, el grado de relación es frecuente; por ejemplo, la familia, amigos. 
Y con los segundos, la relación es más esporádica: grupos deportivos, etc. 
En ambos casos son grupos informales pero también pueden ser formales. 
Por ejemplo, un grupo primario formal son los compañeros de trabajo y 
un grupo secundario formal es un sindicato o un colegio profesional. 


— Los grupos a los que se aspira a pertenecer. Estos grupos se pueden 
clasificar en función del contacto directo con ellos. Si tiene contacto, la 
persona contempla como posible pertenecer a él; por ejemplo, para un 
subordinado, ocupar un puesto directivo. Si no se tiene contacto, la per- 


sona se identifica con sus integrantes; por ejemplo, los fans de un cantan- 
te o un actor. 


Los grupos sociales tienen determinadas características que afectan al modo 


en que influyen sobre el consumidor. Los grupos establecen normas, roles, esta- 
tus, socialización y poder. 


— Normas. Son reglas y estándares de conducta establecidas por el grupo. 
Los miembros del grupo deben aceptarlas. 


— Roles. Son las funciones que el individuo asume o el grupo le asigna para 
alcanzar sus objetivos. 


— Estatus. Es la posición del individuo en el grupo, que constituye el origen 
del poder y la influencia. 
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— Socialización. Es el proceso por el que el individuo aprende las normas 


y roles del grupo. 


— Poder. Es el que determina la influencia que el grupo tiene sobre la per- 


sona. Este poder puede ser el de la experiencia o conocimiento y su base 
está en la identificación del individuo con el grupo. 


Los grupos sociales establecen las siguientes influencias sobre el consumidor: 


— Influencias informativas. El testimonio de expertos, las referencias de 


amigos y los comportamientos de consumo visibles (coches, joyas, etc.). 


— Influencias comparativas. Proporcionan criterios de evaluación de la 


propia imagen. 


— Influencias normativas. Instan al cumplimiento de las normas del grupo 


(regalos en Navidad, felicitaciones, etc.). 


5.3. La clase social 


La clase social hace referencia a la posición de un individuo o familia en una 


escala social. Constituye una agrupación de personas con ocupación, rentas y edu- 
cación similares que comparten ciertos valores, comportamientos y actitudes. 


Resulta difícil decidir a qué clase social pertenece una persona. Existen tres 


medidas (Solé, 2003): 


— Medidas subjetivas: consisten en pedir al propio individuo que se asigne 


a una clase social. De esta manera se sabe cuál es su conciencia de clase. 
El problema radica en que la mayoría de las personas se consideran clase 
media. 

Medidas basadas en la reputación: se pide a la persona que se quiere cla- 
sificar que haga juicios acerca de la pertenencia de clase social de otros 
individuos dentro de su comunidad. De este modo se conoce cómo es la 
comunidad en cuanto a su estructura de clase. 

Medidas objetivas: son variables demográficas o socioeconómicas selec- 
cionadas como el nivel de ingresos, ocupación, educación, tipo de casa, 
posesión de determinados productos, vivienda en propiedad o alquiler, así 
como datos geodemográficos tales como el código postal o zona de resi- 
dencia, de modo que sea posible identificar concentraciones de consumi- 
dores que pertenecen a una determinada clase social. 


La influencia de la clase social en el comportamiento de compra del consu- 


midor puede llegar a ser muy importante, según indicó Veblen en su estudio 
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«Consumo ostentación», donde desarrolla la idea del consumo para aparentar la 
pertenencia a estatus superior (Solé, 2006). 

Desde el punto de vista del marketing, interesa conocer las diferencias en 
clase social dado que producen distintos comportamientos de compra. 


5.4. La cultura y los valores sociales 


La cultura es uno de los elementos ambientales que influyen en los consumi- 
dores. Para comercializar un producto es necesario comprender y respetar los 
factores culturales, ya que el consumidor está influido por sus valores culturales 
(Rivera, 2000). 

La cultura es una programación mental que hace que las personas conserven 
formas de pensar, sentimientos y acciones potenciales que aprendieron durante 
su infancia y que probablemente repitan durante el resto de su vida (Grande, 
2004). 

Un ejemplo de la influencia de la cultura y su maridaje con las nuevas tecno- 
logías se encuentra en la granja Mas Claperol. Se trata de un negocio ecológico 
que tiene ganadería, quesería y distribución pero su diferencia estriba en que sus 
27 vacas están apadrinadas por los clientes que entregan una cantidad inicial, 
1.500 euros en 1997, y se les devuelve su inversión en especies. El padrino pone 
nombre a su vaca y a través de su ficha en la web (www.masclaperol.com) hace 
un seguimiento de su vaca lechera y recibe puntualmente productos lácteos en 
función de sus necesidades (El País, 6 de junio de 2008). 

Las culturas tienen las siguientes características (Herbig, 1997, y Grande, 
2004): 


— Funcionalidad. Orienta la conducta de las personas de modo que garanti- 
za la convivencia entre las personas. Se aprende mediante la interacción 
con el entorno. 

— Social. Se genera a través de los contactos entre las personas y evolucio- 
na a lo largo del tiempo, es decir, es dinámica. Por ejemplo, las normas 
de urbanidad de hace cincuenta años, actualmente están fuera de lugar. 

— Prescriptiva. Dentro de ella se decide lo que está bien o mal siendo arbi- 
traria en ocasiones, ya que los valores, creencias, actitudes y conductas de 
una cultura pueden ser rechazadas por otra. Por ejemplo, en una cultura 


europea, mirar a los ojos es signo de franqueza. En una cultura oriental, 
se considera descaro. 


La cultura se compone de tres elementos: las actitudes, los valores y las cos- 
tumbres. Desde el punto de vista del marketing interesan fundamentalmente los 
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valores culturales. Se definen como una creencia o sentimiento generalizado para 
conservar la identidad. Se aprenden por interacción social y es importante no 
enfrentarse a los patrones culturales aceptados por el público. Cada cultura posee 
unos valores centrales que son generalmente aceptados por la mayoría. Por ejem- 
plo, la bandera del país suele considerarse un valor central. 

Como se ha comentado anteriormente, las actitudes son evaluaciones positivas 
o negativas que predisponen a reaccionar de una forma determinada. Por lo que 
se refiere a las costumbres, son la forma aceptada de comportarse. Por ejemplo, 
la siesta en España. 

Dentro de una cultura conviven subgrupos más homogéneos con unas cos- 
tumbres y valores comunes denominados subculturas. Se trata de una segmenta- 
ción natural. 

Las subculturas pueden ser por nacionalidad; es el caso de los inmigrantes en 
España, donde su consumo es dual. Por una parte, consumen productos españoles, 
sobre todo a diario si comen fuera del hogar, y mantienen su gastronomía de ori- 
gen los fines de semana. 

Las subculturas religiosas determinan el consumo de alimentos de una mane- 
ra radical. En el caso de los musulmanes, compran alimentos Halal y algunas 
marcas ya incluyen en sus etiquetas la denominación «Halal». 

En cuanto a las subculturas geográficas o regionales, la identidad regional se 
manifiesta en el consumo de determinados productos autóctonos. En el caso de 
Estados Unidos, las subculturas son raciales, donde conviven negros, blancos, 
asiáticos, etc. 

En los mercados de consumo es importante distinguir las 
subculturas y dirigirse a ellas con una comunicación especial 
que puedan identificar el producto o la marca como algo 
suya. 





6. DECISIÓN DE COMPRA 


Una vez finalizado el proceso de búsqueda y evaluación, el consumidor de- 
cide o no la compra del producto. Si el resultado es realizar la compra, la decisión 
del lugar de compra, la marca, el momento de la compra y la elección de la for- 
ma de pago son las siguientes decisiones a tomar. 

La elección del establecimiento está condicionada por algunos aspectos que 
se señalan a continuación (Grande, 2006): 


— El precio. Los consumidores no siempre eligen un establecimiento por su 
bajo precio, aunque es un factor de atracción significativo. De hecho, la 
filosofía de convertir «la búsqueda de chollos», en actitud inteligente se 
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extiende entre los consumidores. El lema del anuncio «Yo no soy tonto» 
viene a definir un nuevo tipo de cliente: el que sabe valorar la calidad pero 
también es capaz de comparar y quedarse con lo más barato (El País, 11 
de noviembre de 2008). 


— Las promociones son importantes a la hora de valorar el punto de venta, 
aunque en compras de alta implicación afectan otros factores como el 
servicio posventa, por ejemplo. 


— Rapidez de servicio. Muy importante en empresas de servicio donde el 
tiempo es un factor diferenciador. Por ejemplo, la reparación de automó- 
viles. 


— Profesionalidad de los vendedores. Los consumidores cada día son más 
exigentes porque están mejor formados y saben lo que quieren. La ama- 
bilidad, habilidades y conocimientos de los vendedores son factores claves 
en la elección del establecimiento. 


— Factores de conveniencia. Cercanía del establecimiento y los atributos 
ambientales como limpieza, climatización, aspecto y distribución de los 
productos son factores de atracción, así como aparcamiento, guardería, 
etcétera. 


— Surtido amplio de productos. Existencia de una variada oferta que per- 
mita realizar la compra de distintos productos en un mismo estableci- 
miento. 


— Servicio posventa. La elección del establecimiento puede estar influi- 
do por la percepción de riesgo percibido. El Corte Inglés es un buen 
ejemplo con su eslogan «Si no queda satisfecho, le devolvemos su di- 
nero». 


En cuanto a los criterios para elegir marca, el profesor Grande señala que 
pueden ser de diferente índole: la rutina que reduce el riesgo percibido y ahorra 
tiempo, por preferencias intrínsecas que reflejan los gustos personales, por tradi- 
ción familiar, por criterios económicos o por indiferencia hacia las marcas porque 
se traten de productos de baja implicación o bien porque exista una moda. 

A título de curiosidad, los establecimientos Muji (en japonés quiere 
MUJI decir «productos de calidad sin marca») se caracterizan precisamente 
ETE por no tener ninguna denominación comercial y su estrategia comer- 
cial está resultando muy atractiva para los consumidores. Son produc- 
tos pensados para el uso cotidiano en casa, el trabajo o el ocio. Utilizan materias 
primas provenientes de cualquier parte del mundo y se fabrican en múltiples paí- 
ses aunque con criterios de sostenibilidad y responsabilidad social, según comen- 


ta Joaquim de Toca, responsable de la expansión de Muji en España (Cinco Días, 
14 de enero de 2008). 
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7. ACTITUDES POSTERIORES 


La decisión de compra no finaliza con el acto de la compra, sino que continúa 
hasta que el consumidor usa el producto y evalúa su decisión de compra. 

La experiencia poscompra con un producto nuevo es un proceso de aprendi- 
zaje y su análisis, desde el punto de vista del marketing, tiene una importancia 
vital para conseguir la fidelidad de los consumidores. 

Si el cliente está satisfecho, suele tener como consecuencia una actitud pos- 
compra más favorable y una alta intención de repetición de compra. Si el cliente 
está insatisfecho aparece la disonancia. 


7.1. Disonancia 


La disonancia es un estado mental relativo a la duda sobre haber acertado o 
no con la compra. La disonancia puede ser cognoscitiva, física o emocional. 


— La disonancia cognoscitiva, según Festinger, se produce como resultado 
de la discrepancia entre la decisión del consumidor y la evaluación del 
producto adquirido (Solé, 2003). Esta disonancia tiene más posibilidad de 
aparecer cuando la decisión es irrevocable y tiene un alto grado de com- 
plejidad, como, por ejemplo, la compra de una vivienda. 

— La disonancia física surge ante la inconsistencia entre la percepción de las 
características de los productos y la expectativa del consumidor. Por ejem- 
plo, una crema facial hidratante que no aporte la luminosidad en el rostro 
que promete... 

— La disonancia emocional aparece cuando no se corresponde la calidad del 
producto con el precio que se ha pagado por él. Por ejemplo, una camisa 
comprada en un establecimiento de lujo que al lavarla pierda color... 


Para reducir la disonancia, el consumidor puede utilizar diferentes opciones: 
cambiar su evaluación acerca del producto, buscar nueva información para apoyar 
su elección o cambiar sus actitudes (Solé, 2003): 


— Cambiar la evaluación de los productos. Se pueden reevaluar las alterna- 
tivas de los demás productos minimizando la importancia de los productos 
no seleccionados. 

— Buscar nueva información a la alternativa elegida. Así se puede confirmar 
que ésta ha sido una buena elección. 

— Cambiar la actitud. Se trata de adoptar una actitud positiva con la reeva- 
luación del producto y la conducta resulta entonces consistente. 
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7.2. Fidelidad de marca 


Por fidelidad se entiende la propensión a comprar la misma marca. Sus ven- 
tajas son importantes para la empresa ya que reduce el esfuerzo comercial y los 
consumidores se convierten en prescriptores. Por ejemplo, la marca Hacendado 
de Mercadona, debido a su relación calidad/precio, tiene un alto nivel de fidelidad 
hasta el punto de provocar un cambio de estrategia comercial en los estableci- 
mientos Mercadona, que, en detrimento de las marcas de fabricantes, tienen ac- 
tualmente más espacio en los lineales. 

En la actualidad, la mayoría de las grandes empresas tienen su tarjeta de fideliza- 
ción para conseguir una estrecha relación con sus clientes. La tarjeta Iberia Plus y 
Vips son dos ejemplos de programas de fidelización consolidados en el mercado. 

El profesor Alonso apunta otros factores interesantes de fidelización que se 
detallan a continuación: 


— La creación de expectativas ajustadas, razonables y no exageradas. 

-— Una comunicación continuada, completa y veraz. 

— La transmisión de una imagen de honestidad y confianza. 

— Un buen nivel de calidad. 

— Proporcionar servicio al cliente, siendo éste un claro factor diferenciador. 


— Escuchar al consumidor. 


Precisamente las empresas, en aras a conseguir una relación más personaliza- 
da con sus clientes, están desarrollando estrategias de marketing relacional para 
tratar de crear vínculos. Posteriormente se analizará este tema con más profundi- 
dad en el capítulo 12 de marketing de relaciones. 


8. MODELOS SOBRE EL COMPORTAMIENTO 
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Un modelo es una representación simplificada de todos o algunos aspectos de 
la realidad. Un modelo ayuda a describir, predecir o resolver el fenómeno que 
trata de representar. 

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, los modelos pre- 
sentan las siguientes ventajas: 


1. Permiten obtener una visión global e integrada del comportamiento del 
consumidor. 
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2. Ayudan a identificar áreas de información necesarias para las decisiones 
comerciales. 


3. Permiten la cuantificación de las variables. 
4. Proporcionan una base para segmentar mercados. 


5. Facilitan el desarrollo de estrategias comerciales. 


No obstante, hay que tener en cuenta que los modelos sobre el comportamien- 
to del consumidor presentan también algunas limitaciones, como que sólo se 
identifican los elementos más comunes del proceso de decisión, los modelos no 
se adaptan por igual a todos los consumidores y productos, ni todas las decisiones 
de compra tienen la misma complejidad. 

Se han desarrollado multitud de modelos sobre el comportamiento del consu- 
midor pero uno de los más representativos por completo y detallado es el de 
Engel, Kollat y Blackwell. Este modelo consta de cuatro grupos de variables: 


— Imputs: conjunto de estímulos que recibe el consumidor. 


— Proceso de información: consta de cinco etapas: exposición a la informa- 
ción, atención, comprensión, aceptación y retención en la memoria. 


— Proceso de decisión: parte del reconocimiento del problema que fuerza al 
consumidor a la búsqueda de información, tanto interna como externa. A 
continuación se evalúan las alternativas que llevarán al acto de compra o 
no. Si se produce la compra, aparecerán unos resultados que serán satis- 
factorios O no. 


— Variables que influyen en el proceso de decisión: influencias ambientales 
como cultura, clase social, etc., y diferencias individuales como experien- 
cia, personalidad, estilo de vida, etc. 


En la figura 3.3 se reproduce el modelo de Engel, Kollat y Blackwell. 
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CASO PRÁCTICO: 
Los cazadores de tendencias se valen 
de las comunidades sociales 


las empresas han decidido explotar la riqueza de información que produ- 
cen las comunidades en Internet para identificar tendencias de mercado, nue- 
vos hábitos y preferencias de los consumidores. Inspirados en las posibilidades 
que se abren, The Cocktail Analysis, agencia de investigación y consultoría 
especializada en tendencias de consumo, ha comenzado a organizar grupos 
de cazadores de tendencias, cuyo reclutamiento se hizo en parte a través de 
blogs de los empleados de la empresa. Su contenido es identificar tendencias 
emergentes en ámbitos muy concretos como la moda, la tecnología o estilos 
de vida. Se comunican con ellos a través de correos e intercambian informa- 
ción con el grupo, puntuando unos y otros las propuestas que hacen. 

los consumidores han cambiado y se enfrentan a los crossumers, un nuevo 
consumidor activo que se enfrenta a la publicidad y al consumo de forma 
reflexiva. la estrategia que se sigue es similar a la adoptada por Commun+- 
space en Estados Unidas, dedicada al hospedaje de comunidades virtuales. 

los crossumers son personas que han tomado plena conciencia de su 
posición en un sistema económico y social articulado alrededor del consumo 
y reivindican un rol activo. Se caracterizan por estar comprometidos hasta el 
punto de participar, si lo consideran necesario, en un boicot a una empresa 
o una marca. Dominan el lenguaje del marketing y la publicidad, conceden 
más credibilidad a la información de otros consumidores que a la de la em- 
presa y recurren a varias fuentes para informarse. 














(FUENTE: Cinco Días, 25 de mayo de 2008.) 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


¿Qué plataformas conoce? Descríbalas 
con el mayor grado de detalle posible. 


¿Cuáles cree que son los perfiles de 
consumidores de dichas plataformas? 


Busque en Internet alguna página donde 
se esté haciendo un boicot a una marca. 
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Piense en el lanzamiento de una crema 
hidratante para chicos. ¿Cómo haría 
su lanzamiento utilizando los medios 
on line? 


Enumere las ventajas y desventajas que 
tiene Tuenti. 


PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Busque varias campañas publicitarias 
donde se pueda identificar la jerarquía 
de necesidades según Maslow. 


Explique a través del modelo de Engel, 
Kollat y Blackwell la compra de un au- 
tomóvil. 


Identifique cinco nuevas tendencias 


culturales en la sociedad española. 


Localice campañas publicitarias donde 
aparezcan líderes de opinión. 


Pregunte a una persona que haya rea- 
lizado una compra de alta implicación 
cuáles fueron sus fuentes de informa- 
ción y cómo tomó la decisión. 


Seleccione cinco marcas y pida a cinco 
personas que describan la personalidad 


10. 


de las mismas. A continuación, reali- 
ce un análisis de la información obte- 
nida. 


Piense en una cafetería que frecuen- 
te. Imagine cómo podría mejorarse la 
atención a los clientes. 


Analice varias páginas web que comer- 
cialicen servicios. Describa los aspec- 
tos positivos y negativos. 


Indique cinco variables socioeconómi- 
cas que puedan servir para determinar 
la clase social. 


Imagine un viaje familiar y establezca 
los roles de los miembros de la familia 
y su incidencia en el proceso de deci- 
sión. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Actitud. Predisposición aprendida para res- 
ponder consistentemente de modo favo- 
rable o desfavorable. Las actitudes están 
constituidas por tres componentes: las 
creencias, la valoración y la tendencia a 
actuar. 

Comportamiento del consumidor. Conjunto 
de actividades que lleva a cabo una perso- 
na o una organización desde que tiene una 
necesidad hasta el momento en que con- 
suma la compra, así como sus sensacio- 
nes posteriores. 

Compra de alta implicación. Compraimpor- 
tante para el consumidor, bien porque el 
precio es elevado o porque el riesgo aso- 
ciado es alto por las consecuencias de 
una compra equivocada. Tiene un proce- 
so de decisión generalmente largo y com- 
plejo. 

Compra de baja implicación. Compra de 
productos no considerados importantes 
por el consumidor, bien por el precio re- 
ducido o por el bajo riesgo asociado con 
su adquisición. El proceso de decisión de 
compra es simple e, incluso, podrá actuar- 
se por inercia. 

Cultura. Conjunto de normas, creencias y 
costumbres que son aprendidas por la so- 


ciedad y llevan a pautas de comporta- 
miento comunes. 

Disonancia. Sensación que puede experi- 
mentar el consumidor después de efec- 
tuar la compra y que consiste en la apari- 
ción de dudas sobre si se tomó una 
decisión acertada. 

Estilo de vida. Modo de vivir que se carac- 
teriza por la forma en que la gente emplea 
el tiempo (actividades), por todo lo que 
considera importante (interés) y por lo que 
piensa la persona de ella misma y del 
mundo que le rodea (opinión). 

Marketing viral. Es una forma de comunica- 
ción a través de Internet que potencia la 
influencia personal de amigos y personas 
con las que se mantiene relación por el 
efecto multiplicador y «contagioso» que 
permite la Red. 

Riesgo percibido. Consecuencias no previs- 
tas por el comprador que pueden resultar 
perjudiciales o desagradables. También se 
considera la incertidumbre ante una deci- 
sión de compra. 

Subcultura. Grupo de personas, dentro de 
una cultura, que comparten los mismos 
valores. La delimitación puede ser por fac- 
tores geográficos, religiosos o étnicos. 














ENLACES DE INTERÉS 


www.ocu.org. Organización de Consumidores y Usuarios. 





www.cis.es. Centro de Investigación Sociológica. 
www.consumo-inc.es. Instituto Nacional de Consumo. 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


e Exponer las bases de la investigación comercial. 


+ Subrayar la extraordinaria importancia del conocimiento profundo 
del mercado. 


. Presentar las distintas técnicas de investigación y su metodología. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: . 
El mercado de los videojuegos en España 


Los videojuegos han dejado de ser coto exclusivo de niños y adolescentes. Según el 
estudio «Hábitos e iniciación a los videojuegos de los mayores de 35 años», de la Univer 
sidad Complutense de Madrid, una de cada cuatro personas (25,9%) entre 35 y 44 años 
juega habitualmente. Asimismo, uno de cada cuatro mayores de Ó5 juega, generalmente, 
una vez por semana. 

los mayores de 35 años se están incorporando plenamente al uso y disfrute de los 
videojuegos diluyéndose por completo el mito de que éstos «son cosa de niños». El grupo 
poblacional comprendido entre los 55-64 años copa casi el 80% de los que declaran ¡jugar 
más de tres horas al día, debido al mayor tiempo del que disponen para el ocio, la menor 
presión laboral, el alto número de prejubilaciones, etc. 

En cuanto a los géneros favoritos, se observa que, conforme avanza la edad, tanto 
hombres como mujeres pierden interés por los juegos de acción y estrategia. Se detecta 
una preferencia de la mujer hacia los videojuegos de puzzle, infantiles, educativos y de 
deportes, pues los consideran más adecuados para compartir con los hijos y, posteriormen- 
te, con los nietos. 

Sobre la iniciación en el consumo de videojuegos, el grupo más joven [35-44 años] 
afirma haber jugado desde su juventud, mientras que el de mayor edad [más de 65 años) 
lo hizo a partir de la iniciación de otros familiares. En los segmentos poblacionales interme- 
dios es la iniciativa propia la que les 
llevó mayoritariamente a ser videojuga- 
dores, aunque también es frecuente la 
iniciación por los hijos. 

El PC es la plataforma a la que de- 
dican mayor tiempo los mayores de 35 
años [especialmente los de edades com- 
prendidas entre 35 y 44 años), con la 
notable excepción de los mayores de 
65 años, que se decantan mayoritaria: 
mente por la Wii. El único grupo pobla- 
cional que hace un amplio uso de ope- 
raciones como pasar videojuegos, 
realizar copias o intercambiar títulos es 
el comprendido entre los 35 y 44 
años. 








(FUENTE: www.marketingnews.es.] 
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ES LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL? 


CONCEPTO Y CARACTERÍSTICAS 
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1.1 Definición de investigación comercial 


El término investigación de mercados se utiliza muchas veces como sinónimo 
de investigación comercial. Sin embargo, este último es más amplio y preciso, 
dado que comprende la investigación de cualquier problema de marketing, con 
independencia de que se estudie o no un mercado. 

Lyndon O. Brown (1965) entendía la investigación comercial como el «uso 
del método científico en la resolución de problemas de comercialización y distri- 
bución con el objeto de aumentar las ventas, disminuir los costes de comerciali- 
zación y distribución y llevar a maximizar los beneficios». Sin embargo, una de 
las definiciones más completas y que mejor explican lo que es la investigación 
comercial es la de Green y Tull, para quienes la investigación comercial es «la 
búsqueda y análisis sistemático y objetivo de la información relevante para la 
identificación y solución de cualquier problema en el campo del marketing», lo 
que sintetizan en otra parte de su obra al afirmar que constituye «la aplicación 
del método científico al marketing». 

La American Marketing Association (AMA) realiza una enumeración com- 
pleta de sus funciones y de las etapas seguidas en su desarrollo. En el cuadro 4.1 
se puede ver su desglose, y analizar el detalle y la profundidad del concepto. 

La investigación comercial, sin embargo, no puede sustituir a la dirección 
comercial en el proceso de toma de decisiones. Sólo es un instrumento de infor- 
mación y análisis para facilitar la toma de decisiones de marketing, que es una 
responsabilidad exclusiva de la dirección comercial. 

Como se ha indicado anteriormente, la información que proporcione la inves- 
tigación comercial ha de ser relevante, es decir, ha de ser útil para identificar y 
solucionar problemas de marketing. Esto supone que la información que facilite 
la investigación comercial ha de cumplir los tres requisitos siguientes: 


a) Reducir la incertidumbre. Es decir, ha de aportar alguna información de 
interés, que amplíe o mejore el conocimiento sobre un fenómeno. 

b) Ser susceptible de influir en la decisión. De nada sirve una información 
si sólo tiene posibilidades de confirmar, pero no cambiar o modificar 
una decisión ya tomada, con independencia de los resultados de la inves- 
tigación. 

c) Justificar su coste. Es decir, el valor o rentabilidad que proporcione la 
información ha de ser siempre superior al coste que suponga la realización 
de la investigación comercial. 
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CUADRO 4.1 


Definición de Investigación Comercial de la AMA 
(American Marketing Association) 


— La investigación comercial es la función que: 


+ enlaza al consumidor, cliente y público en general, con el comercializador (marketer) 


a través de la información, que se usa para identificar y definir oportunidades y proble- 
mas de marketing; 


+ genera y evalúa acciones de marketing; 
+ pone de manifiesto el rendimiento del marketing, y 
» mejora la comprensión del marketing como un proceso. 


— Además, la investigación comercial: 


e especifica la información requerida para abordar estas cuestiones; 
diseña el método para recoger la información; 

dirige y lleva a cabo el proceso de recogida; 

analiza los resultados, y 

comunica los hallazgos y sus implicaciones. 


Le 





Las fases de la investigación comercial 


El desarrollo de la investigación comercial puede definirse en forma de fases 
o etapas. Ninguna de las fases puede ser obviada, y se deben ejecutar en un orden 
concreto. La alteración de este orden, daría como resultado un enfoque erróneo 
de la investigación y, por tanto, de los resultados obtenidos. 

Las fases críticas de la investigación comercial son las siguientes (véase fi- 
gura 4.1): 


a) 


b) 


Diseño de la investigación. Comprende un conjunto de actividades que 
parten de la identificación del problema hasta llegar a la definición, 
clasificación y medida de las variables. En concreto, incluye las etapas 
siguientes: 


— Identificación del problema a investigar y definición de los objetivos 
de la investigación. 

— Determinación del tipo de diseño de investigación. 

— Especificación de las hipótesis del estudio. 

— Definición, clasificación y medida de las variables del estudio. 

Obtención de la información. Supone, en primer lugar, la delimitación de 


las fuentes de información, lo que determinará los procedimientos para 
capturar los datos. Abarca las siguientes etapas: 
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Diseño de la investigación 


Obtención de la investigación 


Tratamiento y análisis de datos 


Interpretación de los resultados 
y presentación de informes 





Figura 4.1. Etapas de la investigación comercial. (FUENTE: Santesmases, 2008.) 


— Selección de las fuentes de información. 

— Determinación de las formas de obtener la información. 
— Diseño y selección de la muestra (si procede). 

— Recogida de los datos. 

c) Tratamiento y análisis de los datos. Una vez obtenidos los datos, y con 
el fin de convertirlos en información útil para la toma de decisiones, se 
procede llevar a cabo las actividades siguientes: 

— Edición, codificación y grabación de los datos. 
— Tabulación de los resultados. 
— Aplicación de técnicas de análisis estadístico. 

d) Interpretación de los resultados y presentación de conclusiones. Constitu- 
yen las etapas finales del proceso de investigación. Tienen, además, una 


finalidad de difusión de los resultados de la investigación. Se concretan 
en las siguientes actividades: 


— Elaboración del informe general. 
— Presentaciones. 


1.3. Tipos de estudios en investigación comercial 


Según el diseño y los objetivos perseguidos por una investigación, los estudios 
pueden ser de diferentes tipos: 
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a) Estudios exploratorios 


Sirven para investigar en un campo en el que se tiene poco o ningún conoci- 
miento. En definitiva, tratan de descubrir nuevas ideas. 

Por ejemplo, este tipo de estudios se podría utilizar para saber qué va a opinar 
el público objetivo sobre un nuevo producto, tal y como hizo Pepsi con Crystal 
Pepsi, un refresco de cola, con sabor a cola, pero de color transparente'. Final- 
mente, todos los estudios llevados a cabo desaconsejaron su comercialización, y 
el producto forma parte de los proyectos nunca comercializados de la marca. 


12-12 02 GANS: 
(144 FL 00% 
12-354 mi GAN: 





Por lo anteriormente explicado, estos estudios suelen ser preliminares (es de- 
cir, suele ser la primera toma de contacto para investigar el problema), además 
de muy flexibles y poco formalizados (Santesmases, 2008). 


b) Estudios descriptivos 


Como su nombre indica, pretenden describir lo que está ocurriendo en una 
situación dada, por ejemplo, averiguar el porcentaje de público objetivo que co- 
noce una marca o conocer las características de las personas que habitualmente 
la compran. 

Estos estudios son más formales, y normalmente utilizan modelos basados en 
hipótesis. Suelen ser estudios de dos tipos: 


— Estudios transversales: 


Son los que se utilizan con más frecuencia, e implican adquirir la in- 
formación que se necesita de una sola vez, a partir de una única muestra 
de elementos de la población que nos interesa. 


' Pepsi utilizó otros tipos de estudios como los diseños experimentales, además de los estudios ex- 
ploratorios. 
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— Estudios longitudinales: 


En este caso se utiliza una muestra de la población, a la que se le van 
haciendo mediciones reiteradas, con objeto de analizar su evolución a lo 
largo del tiempo. Son los estudios que suelen conocerse como «paneles», 
y son una muestra constante de individuos, que proporcionan información 
sobre sus compras. Los paneles de consumidores contienen datos demo- 
gráficos equilibrados para representar a la población. La información de- 
tallada del consumidor que proporcionan estos paneles, representa una 
fuente de información muy importante para comprender los patrones de 
compra y comportamiento de cualquier segmento de población. 

Otro de los paneles más utilizados es el panel de detallistas de Nielsen, 
que se ha convertido en un estándar en cuanto a recogida de información 
de mercado y medición de cuotas de mercado, distribución y precio. El 
panel de detallistas de Nielsen fusiona la información procedente de di- 
versas fuentes para proporcionar informes precisos, como ayuda en la toma 
de decisiones de marketing. 


c) Estudios causales 


Con ellos se intenta estudiar la relación causa-efecto, es decir, los motivos 
por los que algo está ocurriendo de una determinada manera. Suelen ser investi- 
gaciones planificadas y estructuradas, que a veces toman la forma de experi- 
mentos. 

Nescafé, en los años sesenta, descubrió mediante un estudio causal que el 
motivo de sus bajas ventas en el mercado norteamericano se debía a que las amas 
de casa que compraban productos que facilitaban sus tareas en el hogar, eran 
percibidas como perezosas y malas trabajadoras. Como Nescafé evitaba tener que 
moler el café, tuvo que cambiar esa percepción para que el producto tuviera 
éxito. 
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Sin embargo, aunque se han expuesto los tres tipos de estudios como diseños 
totalmente diferentes, realmente la diferenciación entre ellos no es absoluta, ya 
que una investigación comercial puede implicar la utilización de más de un tipo 
de diseño. 

Algunas reglas básicas para elegir el diseño de la investigación son: 


— Es preferible empezar con una investigación exploratoria cuando se sabe 
poco acerca de la situación del problema a analizar. 


— Sin embargo, la investigación exploratoria debe ser seguida en la mayoría 
de los casos por investigaciones descriptivas o causales, con objeto de 
verificar y explicar claramente los problemas que se están tratando. 


— No obstante, una investigación podría empezar siendo descriptiva o causal, 
sin necesidad de comenzar por un estudio exploratorio; éste sería el caso 
de situaciones en que el mercado se conoce bien, y tan sólo hay que in- 
vestigar un aspecto concreto relacionado con el producto. Por ejemplo, 
averiguar cuál sería la opinión del consumidor final si se sube el precio y 
se cambia el envase de las galletas que compra habitualmente. 


2. LAS FUENTES DE INFORMACIÓN EN MARKETING 
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Existen dos fuentes de información básicas en investigación comercial: las 
fuentes secundarias y las fuentes primarias. Ambas tienen un papel clave en el 
proceso de investigación, y además suelen utilizarse de forma complementaria. 


2.1. Las fuentes secundarias 


Sí los datos ya están disponibles, es decir, existen CIONAL De 
estadísticas O datos obtenidos en estudios anteriores ¿e “8, 
que sirven para el propósito de la investigación a S A 
realizar, se trata entonces de datos secundarios. Datos E á N 5 
primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen < pt Mt E 
de modo específico para la investigación a efectuar. S 3 
El propósito, por tanto, y no la naturaleza de los da-  “h S 
tos, es lo que los define como primarios o secunda- e IS] 
rios. 90 Io 


Los datos secundarios tienen como ventaja su 
menor coste y tiempo necesario para obtenerlos. En contrapartida, y dado que se 


han obtenido para otros propósitos, es raro que se adapten perfectamente al pro- 
blema a investigar. 
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Las fuentes de información secundaria pueden ser internas o externas a la 
organización. Las internas se refieren a toda la información que se puede recabar 
dentro de esa organización, como su historial de ventas, las reclamaciones de los 
clientes o su estructura financiera. Las externas, es decir, aquellas que se localizan 
fuera de la organización, pueden ser públicas o privadas. Ejemplos de informa- 
ciones secundarias públicas son el Anuario Estadístico de España y la Encuesta 
Continua de Presupuestos Familiares, del Instituto Nacional de Estadística, y 
ejemplos de fuentes secundarias privadas, el Anuario Económico de España de 
«La Caixa» y los datos del panel de detallistas de ACNielsen. 


2.2. Las fuentes primarias 


Los datos primarios se obtienen expresamente para la investigación a realizar, 
y son los más idóneos, porque se pueden adaptar a los propósitos del estudio, 
aunque, lógicamente, tienen un coste de obtención superior a los secundarios. En 
los institutos de investigación, las fuentes primarias suelen identificarse como 
«estudios ad-hoc», ya que se diseñan y ejecutan con un propósito concreto y a la 
medida del problema concreto a estudiar. 

Es en estas fuentes primarias donde cobran especial importancia las técnicas 
de obtención de información, que se detallarán en los siguientes epígrafes. Estas 
técnicas de obtención de información se han clasificado tradicionalmente en téc- 
nicas cualitativas y técnicas cuantitativas, en función de los procedimientos uti- 
lizados para obtener la información y no por el tipo de información en sí 
mismo. 


3. LAS FUENTES PRIMARIAS CUALITATIVAS 


Con la investigación cualitativa se pretenden obtener aproximaciones a las 
motivaciones, actitudes, creencias, pensamientos y explicaciones de los partici- 
pantes en el estudio ante un determinado problema. 

Las características más importantes de las investigaciones cualitativas, y que 
ayudan a comprender su objetivo, son las siguientes: 


a) Seutilizan para recoger información a partir de un grupo reducido de per- 
sonas, y por ello no es posible realizar análisis cuantitativos (numéricos) 
de las informaciones que se van obteniendo. 


b) Aunque se parte de grupos reducidos de personas, es decir, no hay una 
representación estadística de toda la población que se quiere estudiar, 
también es cierto que sí es necesaria una representatividad tipológica para 
poder asegurar la validez de los resultados finales. 
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c) 


d) 


Para recoger la información se utilizan técnicas psicológicas y/o psico- 
sociológicas, que han sido incorporadas a la investigación comercial de 
las ciencias sociales. 

Para interpretar los resultados, además, también se utilizan técnicas psi- 
cológicas y/o psicoanalíticas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que 
la interpretación de los datos dependerá de la escuela de la que provenga 
el investigador, por lo que siempre habrá una cierta subjetividad en el 
análisis. 


Por tanto, toda investigación cualitativa debería ir seguida de una posterior 
contrastación cuantitativa, con objeto de asegurar que los resultados obtenidos se 
podrían extrapolar a todo el público objetivo. 


Existen diferentes tipos de técnicas de investigación cualitativa: 


a) 


b) 


Las técnicas directas, que tratan de medir la expresión verbal, es decir, lo 
que los entrevistados están diciendo durante la investigación. 

Las técnicas indirectas, en las que se pretende medir de forma indirecta 
las percepciones del individuo, y ni siquiera el individuo es consciente 
de la utilidad de lo que se le está preguntando. 


Además, cualquiera de las técnicas anteriores, pueden dividirse a su vez en: 


a) 


b) 


Técnicas de aplicación individual, que se basan en investigar a un solo 
individuo. 

Técnicas de aplicación colectiva, que se emplean sobre un grupo de per- 
sonas. 


A continuación se analizarán brevemente las diferentes técnicas existentes 


Sl 


basadas en investigación cualitativa: la entrevista en profundidad, la dinámica de 
grupos o «focus group», la observación y las técnicas proyectivas. 


La entrevista en profundidad 


La entrevista en profundidad se puede definir como una actitud de comuni- 


cación dinámica que pone en interacción a niveles relativamente profundos a dos 


personas: el entrevistado y el entrevistador, ejerciendo este último un determina- 
do control. 


Según la profundidad de la investigación, hay que distinguir dos tipos de en- 


trevistas: 
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a) Entrevista en profundidad centrada sobre el problema. 
b) Entrevista en profundidad centrada sobre la persona. 


En la entrevista en profundidad centrada sobre el problema se divide el tema 
que se quiere estudiar en una serie de cuestiones o puntos precisos que permiten 
explorar determinados aspectos del comportamiento. Para ello, es preciso hacer 
un plan de entrevista con base en el análisis de los puntos que se quieren tratar 
en la investigación y no en función de las reacciones particulares del individuo. 

En la entrevista en profundidad centrada sobre la persona, el entrevistador se 
centra no sobre el problema, sino sobre las experiencias vividas por el individuo 
tomadas en su totalidad. Esto es, el entrevistador debe provocar en el entrevista- 
do la necesidad en una «autoexploración» para redescubrir hechos psicológicos 
que, considerados superficialmente, ni siquiera él mismo habría tenido en cuenta. 


3.2. La dinámica de grupo o «focus group» 


La dinámica de grupo trata de explicar los cambios internos que se producen 
en el individuo, como resultado de la fuerza e influencia que ejerce el grupo so- 
bre él. Con esta técnica se trata de averiguar por qué ocurren ciertos comporta- 
mientos en los grupos, por qué éstos reaccionan como lo hacen, etc. 

Dependiendo del planteamiento de la reunión, esta puede ser: 


a) Directiva, en las que existe un mayor 
control por parte del entrevistador, es 
más activo y dirige la discusión. 

b) No directiva, en la que el entrevistador 
tiene un menor control de los partici- 
pantes, apareciendo un mayor lideraz- 
go por parte de estos. En definitiva, el 
moderador deja más libertad para que 
los entrevistados hablen y se comporten 
como deseen. 





3.3. La observación 


La tercera técnica cualitativa de relevancia es la observación. Su origen está 
en la antropología, y más particularmente en la etnografía, que se traduce etimo- 
lógicamente como estudio de las etnias y supone el análisis del modo de vida de 
una raza o grupo de individuos, mediante la observación y descripción de lo que 
la gente hace, cómo se comportan y cómo interactúan entre sí. De este modo, se 
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CUADRO 4.2 


Guía para la realización de entrevistas en profundidad: investigación 
sobre el lanzamiento de cereales sin azúcar 


Introducción. 


Presentación del entrevistador y explicación del propósito de la entrevista en profun- 
didad. 


Desarrollo. 
Introducción sobre el consumo y compra de cereales: 


Uso y compra de cereales. 

Quién come cereales en el hogar. 
Con qué frecuencia. 

Tipo de cereales consumidos. 
Marcas favoritas. 

Cuál suele comprar. 

Cómo decide qué cereales comprar. 


Reacciones ante el concepto de un cereal con la mitad de azúcar: 


Explicación del concepto: cereales con la mitad de contenido de azúcar que el resto 
de los existentes. 

Reacción ante el concepto. 

Qué gusta/ventajas. 

Qué es lo que no gusta/desventajas. 

Comparación con el resto de los cereales existentes. 


Interés por el concepto: 


— ¿Le interesa ese tipo de producto? 
— Razones de su interes en él. 
— ¿Cree usted que hay necesidad de un cereal que ofrece estas características? 


Expectativas: 


¿Cómo espera que sea un cereal como éste? 
Forma y apariencia esperadas. ¿Por qué? 
Sabor esperado. ¿Por qué? 

Textura esperada. ¿Por qué? 


Para quién sería este cereal: 


— Niños. 
— Adultos. 
— Familia. 


Dieta especial. 


— ¿Por qué? 


Despedida cortés y agradecimiento por la colaboración prestada. 
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pueden describir sus creencias, valores, motiva- 
ciones, perspectivas y cómo éstos pueden variar 
en diferentes momentos y circunstancias. Se puede 
decir que describe las múltiples formas de vida de 
los seres humanos. 

En marketing, esta técnica se puede aplicar de 
múltiples formas, en función de si la observación 
la realiza un individuo que observa, o utiliza me- 
dios mecánicos para ello —cámaras de vídeo, gra- 
badoras, circuitos cerrados de televisión, pupiló- 
metro (mide el grado de dilatación de la pupila), 
etcétera—. Además, también puede aplicarse con 
intervención del observador o de forma meramen- 
te pasiva. 








3.4. Las técnicas proyectivas 


Las técnicas proyectivas son técnicas que permiten el acceso al comporta- 
miento y motivaciones del individuo con gran profundidad. Estas técnicas, co- 
rrectamente empleadas, traspasan los niveles de lo superficial facilitando infor- 
mación sobre la conducta o el sentir del individuo. Su utilización, además, suele 
ir acompañada de reuniones de grupo o de entrevistas en profundidad. 

En estas técnicas el individuo es sometido a un estímulo ambiguo, verbal o 
gráfico, que debe interpretar. Al hacerlo, revela algunas características de su 
mundo perceptual, sus fantasías, sus sentimientos, etc. La ambigiiedad del estímu- 
lo variará según el nivel de profundidad que se pretenda obtener: cuanto más 
ambiguo sea el estímulo, mayor profundidad, pero también mayor dificultad en 
la interpretación de la respuesta. En la realización de los test proyectivos, el su- 
jeto puede proyectar lo que es, lo que le gustaría ser, lo que no es, o lo que no le 
gusta ser. 

Las clasificaciones formales más habituales que se hacen de las técnicas pro- 
yectivas se basan en la naturaleza del estímulo, de tal modo que se podría ha- 
blar de: 


— Técnicas proyectivas cuyo estímulo es verbal: incluiría todas las técnicas 
de asociación de palabras. 


— Técnicas proyectivas cuyo estímulo es la imagen, el color o la forma: se 
incluirían en este grupo técnicas fundamentales como el TAT (test de 
apercepción temática, que se aplica con dibujos o viñetas de cómic), y el 
test de Rorschach (véase figura 4.2), entre otras. 
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Figura 4.2. Test de tinta de Rorschach. 


— Técnicas proyectivas cuyo estímulo es la persona: son las menos usadas 
y entre ellas se integraría el role-playing (o representación de papeles). 


4. LAS FUENTES PRIMARIAS CUANTITATIVAS 


La investigación cuantitativa pretende cuantificar resultados, por lo que exige 
un enfoque estructurado, según los conocimientos anteriores que se hayan obte- 
nido a través de investigaciones cualitativas. 

En estas investigaciones se utiliza el muestreo estadístico, por lo que se pue- 
den obtener conclusiones numéricas, extrapolables a todo el universo de personas 
que se quiere estudiar, y conviene tener en cuenta que la información que se toma 
de los encuestados siempre es facilitada a nivel consciente. 

En el proceso de recogida de información, su herramienta básica es el cues- 
tionario, cuyo diseño suele ser mucho más complejo de lo que pueda parecer. Por 
ello, los siguientes epígrafes se dedican precisamente a este aspecto central de la 
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investigación cuantitativa. Una vez recogidos los datos, llega la fase más técnica, 
que supone el análisis matemático y estadístico de la información. 


4.1. La encuesta 


La encuesta constituye un medio fundamental para obtener información en 
investigación comercial. Hay varios métodos básicos de llevar a cabo una encues- 
ta: de forma personal, por correo, por teléfono o, más recientemente, a través de 
Internet y del correo electrónico. Cada uno de estos métodos tiene sus ventajas e 
inconvenientes. 

La encuesta personal es la más flexible (pueden aclararse dudas o superar 
imprevistos), fiable (se tiene certeza de quién contesta) y la que proporciona la 
mayor tasa de respuestas; es también bastante rápida en su ejecución. En contra- 
partida, tiene un coste elevado, pueden originarse sesgos por influencias del en- 
trevistador O interacciones entre el entrevistador y el entrevistado (forma de 
preguntar, aspecto físico, etc.) y puede ser realizada en un momento inoportuno 
para el entrevistado. 

La encuesta por correo tiene como principal ventaja su reducido coste; ade- 
más, el cuestionario puede ser contestado en el momento más oportuno para el 
encuestado. Presenta, en cambio, varios inconvenientes: el principal es la baja 
tasa de respuestas que suele obtenerse; además, exige brevedad y una completa 
y detallada explicación de la forma de contestar a las preguntas, dado que no 
permite aclarar las posibles dudas del encuestado. Finalmente, no proporciona 
garantías de que la persona que ha contestado el cuestionario sea la que debía 
hacerlo. 

La encuesta por teléfono es un método cuya utilización ha aumentado en los 
últimos años. La rapidez es su ventaja más destacada, aparte de permitir la co- 
municación directa con el entrevistado. Es relativamente barata. Tiene como in- 
conveniente principal el de no permitir cuestionarios extensos ni poder presentar 
imágenes o tarjetas. 

La encuesta por Internet requiere que el usuario de la red se conecte con la 
página web en la que está situado el cuestionario. No permite, por tanto, selec- 
cionar la muestra, lo que afecta a la representatividad del estudio. Tiene como 
ventaja principal la posibilidad de poder acceder a cualquier parte del mundo a 
un coste reducido. 

La encuesta por correo electrónico puede llegar a ser en el futuro un método 
habitual de obtener información. Tiene como ventajas la rapidez y el coste redu- 
cido. Requiere que el destinatario, además de estar conectado a Internet, tenga 
una cuenta de correo y su dirección sea conocida. 
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4.2. El cuestionario 


El diseño del cuestionario presenta considerables dificultades. Si bien pregun- 
tar es relativamente fácil, hacer buenas preguntas es un arte que requiere imagi- 
nación y experiencia. Para un diseño apropiado del cuestionario es fundamental 
cumplir los tres requisitos siguientes: 


a) Definir correctamente el problema a investigar. 
b) Formular de forma precisa las hipótesis. 
c) Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida. 


El cuestionario debe ser lo más breve posible, pero no puede establecerse una 
longitud concreta; varía en función del interés que el tema de la investigación 
tenga para el encuestado. 

Para estudiar el diseño del cuestionario, es útil establecer dos ámbitos de 
construcción muy distintos: la redacción de las preguntas y el diseño de las res- 
puestas. Aunque debe haber una correspondencia obvia entre ambos aspectos, la 
redacción de las preguntas es un problema semántico, mientras que el diseño de 
las respuestas se convierte en un problema métrico, desde el punto de vista de la 
investigación cuantitativa. En este último caso, la psicometría y la teoría de cons- 
trucción de escalas adquieren un papel protagonista. 


4.2.1. Redacción de las preguntas 


En el cuestionario pueden formularse preguntas abiertas, sin indicación de 
posibles respuestas, o preguntas cerradas, con una relación exhaustiva de las res- 
puestas posibles. Ambos tipos de preguntas tienen sus ventajas e inconvenientes. 

Las preguntas abiertas permiten dar una respuesta totalmente libre al encues- 
tado y utilizar su propio lenguaje. Sin embargo, para poder ser tratadas estadísti- 
camente, deben ser agrupadas y codificadas, lo que entraña cierta dificultad. De 
todos modos, son especialmente adecuadas en investigaciones exploratorias o 
cuando no se tiene mucho conocimiento sobre las respuestas posibles. 

Las preguntas cerradas, en cambio, son más adecuadas cuando ya se conocen 
las respuestas posibles, bien por la existencia de investigaciones previas, bien por 
la realización de un pretest de la encuesta. Son más fáciles de contestar, dado que 
requieren menor esfuerzo por parte del encuestado, y su tratamiento estadístico 
es sencillo. Este tipo de preguntas suele ser el más utilizado en las encuestas. 

Al redactar las preguntas hay que tener especial cuidado con el orden en que 
se incluyen en el cuestionario, puesto que la mayor o menor dificultad o agrado 
de las primeras preguntas puede influir en la tasa y calidad de las respuestas. 
También hay que cuidar el tono de la redacción; en especial se han de evitar pa- 
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labras que generan rechazo y se ha de eliminar cualquier fuente de ambigiiedad 
en su redacción. 


4.2.2. Medida de las respuestas 


Las respuestas al cuestionario pueden medirse con distintos tipos de escalas. 
Las escalas de medida son una herramienta básica de la investigación comercial. 
Su importancia se debe a que existen ciertos hechos, actitudes u opiniones que 
son difícilmente medibles. Por ello, para poder cuantificar las respuestas a ciertos 
tipos de preguntas, es necesario utilizar la escala de medida adecuada. 

En definitiva, la cuantificación con las escalas de medida va a permitir, por 
una parte, sintetizar la información para poder manejarla de forma más eficiente, 
y por otro lado, permitirá aplicar técnicas estadísticas y matemáticas al análisis 
de datos, con el objetivo de poder conseguir una mayor riqueza de información. 

Aunque existe una gran cantidad de escalas de medida, las escalas básicas son 
el germen de muchas otras y, por tanto, merece la pena describirlas, aunque sea 
de forma resumida. 


a) Escala nominal 


Permite identificar diferentes categorías o alternativas de respuesta, sin indicar 
ningún orden; puede darse la posibilidad de seleccionar más de una opción al 
responder (opción de respuesta múltiple), y es muy común cuando se trata de 
presentar un conjunto de marcas, sobre el que hay que hacer alguna elección. 


b) Escala ordinal 


En este caso, además de representar las diferentes categorías o alternativas de 
respuesta, sí existe un rango de orden, aunque, sin embargo, no se puede analizar 
con exactitud la respuesta concreta. 


c) Escala de intervalo 


Esta escala posee las mismas características que la escala ordinal pero además, 
en ella, la diferencia entre los valores de la escala sí posee significado, es decir, 
sí se puede saber la diferencia concreta entre cada una de las respuestas. 


d) Escala de ratios 


Esta escala posee las características de las anteriores, pero, en este caso, el 
dato facilitado por el individuo que responde puede interpretarse directamente, 
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es decir, tiene significado por sí mismo, como cuando se pregunta por la edad del 
individuo. 


4.3. El muestreo 


Una muestra es un conjunto de ele- 
mentos de una población o universo del 
que se quiere obtener información. A 
efectos de que la información obtenida 
de una muestra sea válida, ésta debe ser 
representativa de la población; es decir, 
que en su estructura se reproduzcan 
exactamente las características y com- 
portamientos de la población de la que 
ha sido obtenida. 

Entrevistar a una muestra en lugar de 
a toda la población, permite obtener la 
información a un coste mucho menor y 
en un tiempo sensiblemente inferior. 
Aunque la precisión o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra 
es menor, las ventajas de coste y tiempo superan con creces tal inconveniente. 

El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas: 


Población 





a) Definir la población objeto de estudio. 

b) Seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.). 

c) Especificar la unidad muestral. 

d) Seleccionar el método de muestreo (probabilístico o no probabilístico). 
e) Determinar el tamaño de la muestra. 

$) Diseñar el plan de muestreo y, por último, seleccionar la muestra. 


La unidad muestral es el elemento de la población del cual se obtienen los 
datos. Pueden ser individuos, hogares, tiendas, empresas u objetos (productos, 
marcas, modelos, etc.). 

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios o no alea- 
torios. En el primer caso, se tratará de un muestreo probabilístico, mientras que 
en el segundo será un muestreo no probabilístico. En un muestreo probabilístico 
todos los elementos de la población tienen igual oportunidad de ser seleccionados 
para componer la muestra. En un muestreo no probabilístico, en cambio, la se- 
lección de los elementos de la muestra se realiza, total o en parte, según criterios 
fijados por el investigador. 
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Muestreo S INTO 
probabilístico no probabilístico 


Muestreo Muestreo 
aleatorio simple E de conveniencia 


Muestreo ] Muestreo 
sistemático k discrecional 


Muestreo a Muestreo 
estratificado p por cuotas 


Muestreo 
por conglomerados 





Figura 4.3. Tipos de muestreo. 


Existen cuatro procedimientos básicos para realizar un muestreo probabilísti- 
co: simple, sistemático, estratificado y por conglomerados o áreas. 

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos de la población tienen la 
misma posibilidad de ser elegidos. Así, por ejemplo, para obtener una muestra 
entre los economistas colegiados en una provincia, se seleccionarían aquellos 
cuyo número de colegiado coincidiese con los que se obtuvieran de forma alea- 
toria, bien mediante una tabla de números aleatorios, bien por otros procedimien- 
tos mecánicos o electrónicos. 

El muestreo sistemático es un procedimiento más rápido de realizar un mues- 
treo aleatorio simple. Consiste, en primer lugar, en dividir el número total de ele- 
mentos de la población por el de la muestra, para determinar cada cuántos elemen- 
tos de la población hay que elegir uno para componer la muestra. Por ejemplo, si 
la población es de 1.000 personas y la muestra ha de ser de 20, se tendrá que ele- 
gir una de cada 50 (1.000/20). 

El muestreo estratificado es aplicable cuando la población puede dividirse en 
clases o estratos (por ejemplo: sexo, edad, clase social, nivel de estudios, tamaño 
del hábitat de residencia, etc.). Una vez determinados los estratos, se aplica a cada 
uno de ellos un muestreo aleatorio simple. 
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En el muestreo por conglomerados o áreas lo que se elige al azar no son unos 
cuantos elementos de la población, sino unos grupos de elementos de la misma 
previamente formados, de los que se irán obteniendo al azar otros grupos de ele- 
mentos, y así sucesivamente hasta llegar a la unidad muestral primaria. Este pro- 
cedimiento polietápico es el que normalmente se utiliza en las encuestas a pobla- 
ciones muy grandes y dispersas. Así, por ejemplo, en una encuesta a personas 
mayores de 18 años residentes en el territorio nacional, se eligen en primer lugar 
las áreas o municipios que constituirán los puntos de muestreo básicos. Una vez 
seleccionados estos municipios, se elige también al azar un conjunto de barrios 
o áreas dentro de cada municipio, luego se seleccionan aleatoriamente las calles, 
las casas y pisos y, finalmente, el individuo a encuestar. 

La muestra puede también seleccionarse por alguno de los métodos no pro- 
babilísticos siguientes: por conveniencia, de forma discrecional y por cuotas. 

El muestreo de conveniencia consiste en elegir aquellos elementos que mejor 
se adaptan a las conveniencias del investigador, como las personas que, de modo 
voluntario, están dispuestas a contestar o que están más al alcance del investiga- 
dor (por ejemplo, estudiantes). 

En el muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investi- 
gador sobre la base de lo que él cree que el elemento seleccionado puede contri- 
buir al estudio. Por ejemplo, en un test de mercado el investigador enjuicia qué 
ciudad es la más adecuada para comprobar las posibilidades de comercialización 
de un producto. 

El muestreo por cuotas es un caso especial del anterior. La muestra se selec- 
ciona de manera que sus características (de sexo, edad, lugar de residencia, in- 
gresos, etc.) se ajusten a las establecidas previamente como de control. 


5. TRATAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 
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Una vez se ha diseñado el cuestionario y se ha seleccionado una muestra re- 
presentativa de la población de estudio, se procede a la recogida de datos. Este 
proceso es fundamentalmente técnico, y supone la edición, codificación y graba- 
ción de los datos, para después proceder a su análisis estadístico. 


5.1. Edición, codificación y grabación de datos 


La edición de los datos supone la inspección de los mismos, a fin de compro- 
bar que los cuestionarios estén suficientemente contestados y que las respuestas 
dadas sean consistentes con las respuestas dadas. De ser necesario, se efectuarán 


las correcciones oportunas o se rechazarán los cuestionarios mal o insuficiente- 
mente contestados. 


O Ediciones Pirámide 


Investigación comercial y sistemas de información en marketing 


La codificación de los datos consiste en la transformación de las respuestas 
en códigos numéricos, para que pueda efectuarse el tratamiento estadístico de los 
datos. 

La grabación de los datos supone pasar a soporte digital los códigos de los 
datos, para que puedan ser leídos y tratados por el ordenador y transferidos a 
ficheros en los que son guardados. 


5.2. Análisis de datos 


La aplicación de técnicas estadísticas de análisis de datos, especialmente las 
más sofisticadas, ha tenido un crecimiento considerable en la investigación co- 
mercial, especialmente desde el abaratamiento de los medios electrónicos de 
cálculo y el desarrollo de paquetes de programas estadísticos. 

Las técnicas de análisis de datos utilizadas en investigación comercial proce- 
den, en su mayoría, de otras disciplinas, como la estadística, la psicología o la 
sociología, y son utilizadas, en general, en la investigación social. Con objeto de 
abordar su estudio, las técnicas de análisis de datos pueden dividirse en univaria- 
bles, bivariables y multivariables, según se trate, respectivamente, de analizar 
aisladamente una sola variable, la relación entre dos variables o la relación o in- 
terdependencia entre más de dos variables. Siguiendo con la clasificación pro- 
puesta en DYANE (versión 4), las técnicas más utilizadas en investigación comer- 
cial aparecen en la figura 4.4. 


5.2.1. Técnicas univariables 


El análisis univariable incluye medidas de una sola variable. Las principales 
técnicas pueden clasificarse en los siguientes grupos: 


— Distribución de frecuencias (tabulaciones simples). 

— Promedios (media, mediana y moda). 

— Medidas de dispersión (varianza y desviación estándar). 
— Medidas de asimetría y de curtosis. 


— Test estadísticos. 


Un ejemplo clásico de análisis univariable se puede representar por la cantidad 
de hombres y mujeres que aparecen en la muestra, tal y como se representa en el 
gráfico adjunto. 
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Tabulación de valores medios 


De una muestra 
De dos muestras independientes 
De dos muestras emparejadas 


Análisis de la varianza 
Análisis de la covarianza 


Entre rangos (Spearman) 
Lineal (de Pearson) 
Coeficiente alfa de Cronbach 


e] 
a 
MS 

[el 

[oe] 

o 
O 

(72) 

[as] 

(3) 
“Y 

[| 

¡97 
ED) 
E 


de datos en marketing 


Regresión lineal múltiple 

Regresión logística binaria 

Clasificación múltiple 

AID (Automatic Interaction Detection) 

CHAID (Chi Square Automatic Interaction 
Detection) 

Análisis conjunto categórico 

Análisis conjunto ordinal 

Análisis discriminante múltiple 

Análisis de correlaciones canónicas 

Redes neuronales artificiales 


Técnicas 
de dependencia 


Análisis de componentes principales 
Análisis factorial de correspondencia 
Análisis multidimensional 


Entre 
variables 
Técnicas 


de interdependencia e 
Análisis cluster ascendente 


Análisis cluster descendente 
Conglomerados de K-medias 


Entre 
sujetos/objetos 





Figura 4.4. Técnicas de análisis de datos en marketing. 
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Hombre 





Figura 4.5. Gráfico de frecuencias (DYANE 3). (FUENTE: Santesmases, 2005.) 


5.2.2. Técnicas bivariables 


El análisis bivariable, en general, incluye las técnicas que miden la relación 
O asociación entre dos variables. Pueden considerarse, en algunos supuestos, como 
casos especiales o simplificados de las técnicas de análisis multivariable. Entre 
las técnicas más importantes cabe destacar las siguientes: 


— Tablas y coeficiente de contingencia. 
— Correlación entre rangos de Spearman. 
— Correlación lineal. 

— Análisis de la varianza y covarianza. 
— Análisis de regresión simple. 


Cruzar dos variables es uno de los análisis más frecuentes, y, como ejemplo, 
la figura 4.6 muestra la proporción de hombres y mujeres que poseen o no tarje- 
ta de crédito. 


5.2.3. Técnicas multivariables 


El análisis multivariable permite un mejor acercamiento a la realidad de los 
fenómenos comerciales. Los problemas comerciales son complejos y no se limitan 
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Usa tarjeta de crédito % 


Hombre 


Figura 4.6. Tabulación cruzada (DYANE 3). (FUENTE: Santesmases, 2005.) 


a un número reducido de dimensiones, sino, al contrario, son multidimensionales 
y su estudio precisa de herramientas adecuadas que no supongan una simplifica- 
ción de la realidad. Ésta es la principal contribución del análisis multivariable y 
por eso se explica su creciente utilización en investigación comercial. 

El análisis multivariable estudia la relación entre más de dos variables. Las 
técnicas que incluye suelen clasificarse en dos grandes grupos, según analicen 
relaciones de dependencia o de interdependencia entre variables. 

Una relación de dependencia es, por ejemplo, la que se da entre el número de 
periódicos que se lee diariamente (variable a explicar) y la edad, sexo y nivel de 
estudios del individuo (variables explicativas). El comportamiento de la primera 
variable puede estar en función O «depender» (por esto se denomina variable 
dependiente) de las otras variables consideradas explicativas (identificadas como 
variables independientes). El análisis multivariable permite estudiar la medida o 


intensidad con que se da tal dependencia entre las variables y determinar una 
relación funcional. 
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Una relación de interdependencia es la que se da cuando no hay solamente 
una relación de dependencia entre una o varias de las variables estudiadas, sino 
múltiples y simultáneas, puesto que todas las variables están interrelacionadas 
entre sí y se quiere explicar qué significa tal interdependencia. Por ejemplo, en 
un estudio de la imagen de las marcas de automóviles, podría medirse cómo se 
percibe cada una de ellas de acuerdo con un conjunto amplio de atributos o ca- 
racterísticas (véase figura 4.7). El análisis multivariable permite determinar qué 
factores O dimensiones básicas subyacen en las valoraciones efectuadas —más 
exactamente en las relaciones existentes entre las valoraciones— y explicar, por 
tanto, cómo se configura la imagen de las marcas de coches. 

Las técnicas de análisis multivariable que estudian relaciones de dependencia 
se subdividen, a su vez, en dos grupos. El primer grupo de técnicas analiza la 
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Figura 4.7. Análisis factorial de correspondencias de marcas de automóviles (ejemplo a partir de 
datos simulados). 
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relación de dependencia entre una sola variable dependiente o a explicar y múl- 
tiples independientes o explicativas. El segundo grupo analiza la relación de de- 
pendencia entre múltiples variables dependientes y múltiples variables indepen- 
dientes (como sería el caso, por ejemplo, de determinar la relación de 
dependencia existente entre el nivel de utilización de varios medios de informa- 
ción alternativos —prensa, radio, televisión— y las características socioeconó- 
micas indicadas del usuario —edad, sexo y estudios—). 

Dentro de las técnicas de análisis de interdependencia, se distingue entre 
aquellas que ponen el énfasis en la interrelación entre las variables, como las 
técnicas de análisis factorial y el análisis multidimensional, y las que lo ponen en 
la interrelación entre los objetos o sujetos estudiados, como las técnicas de clus- 
ter analysis O análisis de grupos. Las primeras, como el análisis factorial, pueden 
utilizarse, por ejemplo, para estudios de imagen o de actitudes. Las segundas, en 
estudios de segmentación, para determinar grupos homogéneos. 

Para realizar este tipo de análisis se hace imprescindible la utilización de pro- 
gramas informáticos que faciliten la realización del cuestionario, la codificación 
y grabación de los datos y el tratamiento de la información. Uno de los pocos 
programas adaptados a la investigación comercial es DYANE (Diseño y Análisis 
de Encuestas), que supone una ayuda muy importante a lo largo de todo el pro- 
ceso (véase figura 4.8). 


6. ELABORACIÓN DE INFORMES Y PRESENTACIÓN 
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DE RESULTADOS 


La última fase del proceso de investigación la constituye la interpretación de 
los resultados obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de las técnicas 
de análisis multivariable utilizadas. Estos resultados confirmarán o refutarán las 
hipótesis planteadas, permitirán llegar a unas conclusiones determinadas y podrán 
poner de manifiesto la necesidad de ulteriores investigaciones. 

Todo el proceso de investigación, desde el planteamiento del problema a in- 
vestigar, metodología seguida, resultados obtenidos y conclusiones alcanzadas, 
se recogerá en un informe escrito, que supondrá la síntesis de todo el proceso 
investigador y se presentará a la Dirección de Marketing de la empresa u organi- 
zación. 

Es importante que el informe de la investigación que se presenta a la Dirección 
de Marketing esté escrito en un lenguaje que pueda ser entendido por los direc- 
tivos. Sin que se pierda el rigor en la exposición, se han de evitar en lo posible 
los tecnicismos innecesarios. 

También es importante que el informe contenga una síntesis de los principa- 
les resultados y conclusiones, para aumentar así la posibilidad de ser leído y 
asimilado por los directivos de la empresa u organización. La utilización de grá- 
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Figura 4.8. Pantalla principal de DYANE versión 3. (FUENTE: Santesmases, 2005.) 


ficos ayuda a reducir grandes masas de datos y a mejorar la presentación de los 
resultados. 


7. EL SISTEMA DE INFORMACIÓN 
DE MARKETING (SIM) 


El sistema de información es el medio a través del cual fluyen los datos des- 
de una persona o departamento hacia otros, pudiendo ser desde la comunicación 
interna de la organización hasta sistemas de cómputo que generan informes pe- 
riódicos para varios usuarios. 

La función de marketing, al tener unas necesidades específicas de información, 
exige la construcción de sistemas de información que permitan analizar la evo- 
lución del macroambiente externo, identificar la competencia, estudiar el atracti- 
vo del mercado, las expectativas y deseos de los consumidores, etc. 
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El sistema de información de marketing, por ello, debe proveer al investigador, 
una vez evaluadas sus necesidades de información, de los datos y herramientas 
necesarios para realizar sus estudios. 

El SIM está formado por cuatro subsistemas (Zikmund, 2003): 


a) 


b) 


c) 


Subsistema de informes internos. 


Permite disponer de datos estandarizados de la gestión de la propia 
organización: número y naturaleza de clientes, cifras de producción, cos- 
tes, ventas por segmentos, previsiones de ventas y multitud de informes 
similares. 

A través de estos datos se puede controlar la eficacia de las acciones 
de marketing emprendidas. 


Subsistema de investigación de mercados. 


A través de datos recogidos en investigaciones de mercado ad hoc o 
paneles, la empresa dispone de una visión en profundidad de algún as- 
pecto de un área específica. 


Subsistema analítico de marketing. 


Este módulo del SIM pretende, mediante el uso de modelos y herra- 
mientas estadísticas, auxiliar al investigador en sus funciones de análisis, 
planificación, implantación y control, mediante la manipulación de datos, 
tanto cualitativos como cuantitativos, contenidos en el resto de los sub- 
sistemas. 

De esta forma, se intenta racionalizar la sobrecarga de información 
que tienen los usuarios del SIM. 


Subsistema de inteligencia de marketing. 


Hace posible filtrar, compilar, evaluar y almacenar la información 
relacionada con el entorno de la empresa, sistematizando los esfuerzos de 
recopilación de datos por parte del personal de ventas y de documenta- 
ción. 

En este caso, se utilizan al mismo tiempo fuentes adicionales de in- 


formación de servicios especializados de inteligencia e investigación de 
marketing. 


El SIM permite al investigador utilizar y entremezclar las distintas partidas 
de datos y variables en función de la fase de implantación de la investigación en 
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la que se encuentre. En otras palabras, permite transformar los datos almacenados 
en la base de datos de marketing en información que puede ser tratada directa- 
mente por el usuario. 

Además, el SIM utiliza datos pasados y presentes, internos y externos, para 
ayudar en los procesos de planificación y dirección estratégica de la organiza- 
ción. 

En conclusión, un sistema de información de marketing es un conjunto armó- 
nico de analistas, equipos informáticos, procedimientos y usuarios finales, que 
proporciona métodos íntegros, analíticos y sistemáticos para identificar, recoger, 
reunir, evaluar, almacenar, analizar y transmitir información pertinente, endóge- 
na y exógena a la empresa, con un fuerte valor añadido, para la toma de decisio- 
nes de marketing. 


Las razones que justifican la implantación de un SIM se detallan en la ta- 
bla 4.1. 


157 


O Ediciones Pirámide 


Fundamentos de marketing 


TABLA 4.1 


Razones para la implantación de un sistema de información de marketing (SIM) 


Razones 


Explicación 








CAPACIDAD 








Mayor velocidad de 
procesamiento 


Uso de la capacidad inherente del ordenador para efectuar cálculos, ordenar, 


recuperar y efectuar repetidamente la misma tarea con mayor velocidad que 
los seres humanos. 








Incremento en el volumen 


Aumenta la capacidad para procesar una mayor cantidad de actividades y para 
aprovechar nuevas oportunidades de tipo comercial. Es el resultado del cre- 
cimiento de la empresa, que deja obsoletas las capacidades y procedimientos 
utilizados anteriormente. 








Recuperación rápida de la 
información 





Mayor exactitud y mejor 
consistencia 





Localización y recuperación de información de allí donde se encuentra alma- 
cenada. De gran utilidad para llevar a cabo búsquedas complejas. 


CONTROL 


Permite realizar los pasos de cómputo, incluidos los aritméticos, de manera 
correcta y siempre en la misma forma, y salvaguardar datos importantes y 
sensibles de forma accesible sólo al personal autorizado. 


COMUNICACIÓN 


Mejora de la comunicación 
interna 


Acelerar el flujo de información y los mensajes, entre localidades remotas, 
así como dentro de las oficinas. 





Integración de áreas de la 
empresa 





Coordinar las actividades de la empresa que se llevan a cabo en diferentes 
áreas, a través de la captura y distribución de información. 





COSTES 





Seguimiento de los costes 


Seguimiento de los costes de mano de obra, bienes e instalaciones para deter- 
minar su evolución en relación con lo esperado. 





Reducción de costes 





Uso de la capacidad de cómputo para procesar datos con un coste menor que 
otros métodos, al mismo tiempo que se mantiene la exactitud y los niveles de 





Atraer clientes 





Dejar fuera a la competencia 


Mejorar acuerdos con los 
proveedores 





Desarrollo de nuevos 
productos y/o servicios 
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desempeño. 
¡VENTAJA COMPETITIVA 


Modificar los servicios proporcionados y la relación con los clientes de forma 
que no opten por cambiar de proveedor. 








Disminuir las posibilidades de los competidores de acceder al mismo merca- 
do, como consecuencia de la utilización de sus sistemas de información. Los 


sistemas de información representan una barrera de entrada en ciertos produc- 
tos-mercado. 








Cambios en precios, servicios, condiciones de entrega o relaciones entre los 
proveedores y la organización más beneficiosos. Los sistemas de información 


estrechan la relación entre empresa-proveedora a través del intercambio elec- 
trónico de datos. 








Introducción de nuevos productos y/o servicios con características que utilizan 
o son influidas por la tecnología de la información. 
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CASO PRÁCTICO: 
Chupa Chups 


El plan de reestructuración que ha activado Chupa Chups para recuperar 
la rentabilidad de su negocio, basa su estrategia en el lanzamiento interna- 
cional de un caramelo con palo sin azúcar destinado al mercado adulto. El 
plan de futuro que ultima la familia Bernat y el director general de Chupa 
Chups, Juan José Pérez Cuesta, se sustenta en una triple estrategia financiera, 
industrial y comercial. El objetivo último del golpe de timón es asegurar la 
rentabilidad, aligerar la estructura del grupo confitero y adaptarla al nuevo 
contexto internacional, tras la fuerte fase expansiva vivida en los últimos años. 
Además, la empresa quiere focalizar su negocio en un número limitado de 
productos sobre la base de las dos principales marcas del grupo: Chupa 
Chups y Smint. 

En este contexto, la compañía familiar quiere dinamizar sus ventas con el 
lanzamiento internacional de un caramelo con palo sin azúcar que ha bauti- 
zado con el nombre de Chupa Chups Cremosa. Si tiene éxito, el nuevo 
producto permitiría recuperar el descenso de ingresos —cercano al 10%— 
que ha provocado el abandono de líneas de negocio poco rentables o ex- 
cesivamente cíclicas como la gama de productos Crazy Planet [caramelos 
con juguetes) o las licencias de dibujos animados. 
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Antes de lanzar definitivamente el producto, Chupa Chups ha decidido 
realizar una investigación comercial de la que espera obtener resultados in- 
teresantes. Sin embargo, los costes de un test de mercado descartan la utili- 
zación de esta técnica. la investigación abarca un espectro muy amplio, ya 
que incluye objetivos pertenecientes a la marca Chupa Chups, al producto 
Chupa Chups clásico y a la nueva variedad que se intenta lanzar (Chupa 
Chups Cremosa). El objetivo es conocer los hábitos de consumo de los con- 
sumidores actuales y potenciales y su proceso de decisión de compra. En 
concreto, el director de marketing estaba interesado en predecir la participa- 
ción del Chupa Chups clásico para localizar a sus competidores directos y 
de ese modo decidir la estrategia competitiva de Chupa Chups Cremosa 
cuando ambos estuviesen compitiendo juntos en el mercado. 

Además, quieren realizar una segmentación del mercado a partir de va- 
riables que, según el director de marketing, son relevantes para el consumo 
de este tipo de productos. Estas variables son, entre otras, el sexo del consu- 
midor, su nivel social, su edad, la marca que consumía con anterioridad, etc. 
Una vez detectados los segmentos de mercado, tenían mucho interés en co- 
nocer sus preferencias entre las distintas marcas de caramelos competidoras, 
incluyendo Smint. A partir de esas preferencias se podrían incorporar carac- 
ferísticas relevantes que mejorasen el Chupa Chups Cremosa. 

Pero las preocupaciones de Chupa Chups no acaban aquí. Chupa Chups, 
presente comercialmente en 170 países, obtiene el 90% de sus ingresos en 
el exterior. la compañía redujo en 2008 sus ventas hasta 370 millones de 
euros, frente a los 414 millones de euros que obtuvo en 2001. la prensa se 
hacía eco de la delicada situación financiera de Chupa Chups y anunciaba 
posibles despidos. Juan José Pérez consideraba imprescindible averiguar la 
forma en que esas noticias afectaban a la percepción de la marca Chupa 
Chups. Los resultados podrían influir en todo el proceso de lanzamiento de 
Chupa Chups Cremosa. 

El precio es otro de los grandes interrogantes de la compañía. La dirección 
de marketing quiere que el nuevo producto se comercialice a un precio su- 
perior al de los caramelos con palo tradicionales. Este incremento puede ser 
una de las claves de la apuesta de Chupa Chups por este nuevo producto, 
ya que tendrá una rentabilidad muy superior si se considera que la inversión 
industrial necesaria para su lanzamiento es muy baja. 

Si todo sale bien, la compañía confitera decidirá elaborar el Cremosa en 
su planta de Villamayor (Asturias), donde invertirá 3,1 millones de euros para 
la puesta en marcha de las nuevas líneas. La elección de esta fábrica no es 
casual, ya que es la Única que está homologada para exportar caramelos 
con palo a Japón. Chupa Chups ya comercializaba, aunque de forma resi- 
dual, caramelos sin azúcar a través de farmacias. Sin embargo, hasta ahora 
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nunca había apostado por intentar un lanzamiento masivo del producto a 
través de canales tradicionales de venta y a escala internacional. La compa- 
ñía redobla además su confianza en el segmento adulto, donde ha triunfado 
con las minimentas Smint. Joyco, la filial confitera de Agrolimen, también ha 
encontrado un filón en el sin azúcar con su exitosa gama de caramelos So- 
lano. 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Identifique los factores relacionados 
con la investigación comercial. 


Diseñe una investigación comercial 
para poder proporcionar a Chupa Chups 
la información necesaria para tomar sus 
decisiones. 


¿Qué información se podría conseguir 
con fuentes secundarias? 
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4. 


¿Utilizaría la observación como técni- 
ca de investigación? Razone su res- 
puesta. 


¿Hay algún error o área de mejora en el 
planteamiento de la compañía? 


¿Qué utilidad podría tener para esta 
compañía un sistema de información de 
marketing? 





PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Analice el apartado sobre el mercado de 
los videojuegos en España, y explique 
cómo plantearía una investigación para 
analizar de forma específica el mercado 
de las mujeres consumidoras de video- 
juegos. ¿Qué objetivos propondría? 
¿Utilizaría la investigación cualitativa O 
cuantitativa? 


Revise la definición de investigación 
comercial de la AMA y explique cómo 
plasmaría todos los aspectos de la mis- 
ma en un estudio para introducir un nue- 
vo teléfono móvil en el mercado. En este 
caso, ¿cómo serviría la investigación 
para identificar y definir oportunidades 
y problemas de marketing”, ¿cómo ayu- 
daría a evaluar las acciones de marke- 
ting y a comprender el marketing como 
proceso?, ¿qué método utilizaría para 
recoger la información?... Revise toda la 
definición y desarrolle sus respuestas. 


¿Qué fases tendría una investigación co- 
mercial sobre el consumo de refrescos? 


4. 


Plantee dos situaciones en que pueda ser 
adecuado utilizar estudios explorato- 
rios, otras dos en que fuesen necesarios 
los estudios descriptivos, y finalmente 
dos con estudios causales. Argumente 
sus respuestas. 


Explique qué fuentes secundarias utili- 
zaría para analizar el mercado de su 
lugar de estudio y/o trabajo. 


¿Cómo plantearía y desarrollaría una 
dinámica de grupo para estudiar el lan- 
zamiento de un nuevo ordenador portá- 
til para niños? Desarrolle una guía para 
la realización de dichas dinámicas. 


Seleccione tres cuestionarios de alguna 
revista, o que haya recibido por correo o 
de alguna otra forma. Analícelos y expli- 
que los aspectos positivos y negativos de 
cada uno, y en qué se podrían mejorar. 


Elija uno de los cuestionarios analiza- 
dos en la pregunta anterior. En ese cues- 
tionario, ¿a qué haría referencia un aná- 
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lisis univariable? ¿Y el bivariable? ¿Y 
el multivariable? 


9. ¿Qué información tendría en cuenta en el 
desarrollo de un SIM para una empresa 
discográfica? ¿Para qué servirían los cua- 
tro subsistemas del SIM en este caso? 


10. Busque un estudio que haya sido pu- 
blicado en prensa recientemente y ex- 
plique cómo lo hubiera mejorado te- 
niendo en cuenta todos los contenidos 
de este capítulo. 

















TÉRMINOS CLAVE 


Análisis bivariable. Conjunto de técnicas 
que estudian la relación o asociación entre 
dos variables. Puede considerarse, en al- 
gunos supuestos, un caso especial y sim- 
plificado del análisis multivariable. 

Análisis multivariable. Conjunto de técnicas 
estadísticas que estudian la relación entre 
más de dos variables. Pueden analizar re- 
laciones de dependencia o de interdepen- 
dencia entre las variables. 

Análisis univariable. Conjunto de técnicas 
de análisis de una sola variable, tales 
como tabulaciones simples, promedios, 
medidas de dispersión y tests estadísti- 
cos. 

Codificación. Proceso de asignar códigos 
numéricos a las respuestas dadas a un 
cuestionario para poder efectuar el trata- 
miento estadístico de los datos. 

Datos primarios. Son aquellos que se obtie- 
nen de modo específico para la investiga- 

E ción a efectuar. 

Datos secundarios. Son datos que ya están 
disponibles, que se han obtenido en ante- 
riores estudios y que sirven para el propó- 
sito de la investigación a realizar. 

Edición. Inspección de las respuestas de los 
cuestionarios, con el fin de asegurar que 
estén suficientemente contestados y que 
las respuestas sean consistentes. 

Estudio causal. También denominado estu- 
dio experimental o experimento. Es el idó- 
neo para contrastar hipótesis y establecer 
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relaciones de causa-efecto por el control 
que proporciona al investigador. El expe- 
rimento puede ser natural o controlado. 

Estudio descriptivo. Diseño de investigación 
que tiene como finalidad describir las ca- 
racterísticas de ciertos grupos, determinar 
la frecuencia con que ocurre algo, estimar 
la relación entre dos o más variables o 
efectuar predicciones. Puede ser longitu- 
dinal o transversal. 

Estudio longitudinal. Estudio de tipo des- 
criptivo cuyo fin es, mediante mediciones 
repetidas de un mismo fenómeno, mostrar 
la evolución del comportamiento de las 
variables investigadas. Puede basarse en 
datos de paneles o de muestras distintas. 

Estudio transversal. Estudio de tipo descrip- 
tivo que proporciona una instantánea de 
las variables de interés en un momento 
dado. Se divide en estudios en profundi- 
dad y encuestas. 

Hipótesis. Es una afirmación o negación so- 
bre el comportamiento de una variable o 
sobre la relación existente entre dos o 
más variables. Las hipótesis ponen de ma- 
nifiesto lo que se está buscando y antici- 
pan las respuestas posibles a las cuestio- 
nes planteadas en la investigación. 

Investigación comercial. Es la búsqueda y 
análisis sistemático y objetivo de la infor- 
mación relevante para la identificación y 
solución de cualquier problema en el cam- 
po del marketing (Green y Tull). 
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Muestra. Conjunto de elementos de una po- 
blación o universo del que se quiere obte- 
ner información. Para que ésta sea válida, 
la muestra debe ser representativa de la 
población. 

Panel. Es una muestra permanente de in- 
dividuos de los que se obtienen datos de 
forma continuada. A cambio de alguna 
compensación económica o de regalos, 
sus miembros facilitan información so- 
bre las mismas variables a lo largo del 
tiempo. 

Población. Conjunto de elementos (indivi- 
duos, organizaciones u objetos) del que se 
toma una muestra para su estudio. Se de- 
nomina también universo. 


Sistema de información. Conjunto de ele- 
mentos, instrumentos y procedimientos 
para obtener, registrar y analizar datos, 
con el fin de transformarlos en informa- 
ción útil para tomar decisiones de marke- 
ting. 

Variable dependiente. Variable cuyo com- 
portamiento es explicado por otra u otras 
independientes. Se la denomina también 
variable a explicar o criterio y suele repre- 
sentarse por la letra Y del eje de ordenadas. 

Variable independiente. Variable que se su- 
pone que explica el comportamiento de 
otra dependiente. Se la denomina también 
variable explicativa o predictora y se repre- 
senta por la letra X del eje de abscisas. 











ENLACES DE INTERÉS 


Asociación Nacional de Empresas de Investigación de Mercados y de la Opinión Pública http:// 


WWwW.aneimo.com/ 


Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión: http://www.aedemo.es 
Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación http://www.aimc.es/ 


Nielsen: http://es.nielsen.com 


Taylor Nelson Sofres: http://www.tns-global.es 
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La estrategia de marketing 


OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


e Definir el concepto de estrategia de marketing. 
e Determinar los fines de la planificación estratégica en marketing. 


* Definir los elementos del marketing y la combinación de los mismos 
(marketing-mix) para llevar a cabo acciones estratégicas. 


+ Analizar los tipos de estrategias. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL 1: 
Mercadona se queda sola en defensa 
de la marca blanca 


la decisión de Mercadona de retirar una am- 
7 plia gama de productos de sus lineales ha provo- 
cado la reacción en cadena tanto de fabricantes 
como de sus competidores. Los fabricantes han 
MERCADONA mostrado su temor a quedarse fuera de la oferta de 
SUPERMERCADOS DE CONFIANZA la mayor cadena de supermercados de España y 
sus competidores ponen en duda la efectividad de 
una medida que potencia directamente las marcas de Mercadona. 

Mercadona insiste en que no se trata de suprimir marcas de fabricante, ya que han 
retirado 400 referencias de sus marcas Hacendado, Bosque Verde y Deliplus. «La decisión 
de retirar un producto no se toma por la marca, sino por su rotación», dice el portavoz de 
Mercadona. 

Carrefour ha manifestado que piensa ayudar a la industria alimentaria dedicando un 
75% de sus lineales a las marcas de la industria, marcándose así un tope de espacio del 
25% para sus productos. Alcampo asegura que tampoco va a cambiar su política comercial, 
dado que mantener un amplio surtido de marcas del fabricante es «esencial». 

los grupos de distribución españoles también se desmarcan de la estrategia de Merca- 
dona. El Corte Inglés, por ejemplo, asegura que una de las claves de su negocio es ofrecer 
un amplio surtido a sus clientes para que sean éstos quienes elijan. Sin embargo, El Corte 
Inalés ha dado en los últimos meses un impulso a su marca propia, a través de Aliada. 

Eroski recalca que es el cliente el que tiene que tener la capacidad de elegir. Esta ca- 
dena fue pionera en lanzar la marca blanca en España en 1977. Uno de cada tres pro- 
ductos que vende llevan la enseña Eroski. 

Por último, la competidora local de Mercadona, Consum, se desmarca: «Vamos a seguir 
con la misma oferta en los supermercados porque queremos primar la capacidad de elec- 
ción del cliente y destinar los esfuerzos a rebajar los precios». 














(FUENTE: cincodias.es). 


SITUACIÓN EMPRESARIAL 2: 
sony Digital 8 


Sony apostó por una cámara digital que utiliza las «viejas» cintas de 8 milimetros. Así 
se hizo con un mercado que había quedado vacío con la llegada de la calidad digital. 

Sony decidió lanzar una cámara que ofreciese la calidad de las digitales, pero que 
utilizase una cinta de 8 mm. Su nuevo producto se dirigiría a un público fundamentalmente 
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masculino, de 30 a 55 años, con familia y poder adquisitivo medio, que posiblemente es 
usuario de cámara analógica y quiere acceder a la calidad digital. 

El usuario puede grabar con una buena calidad, pero seguir aprovechando las ventajas 
de la 8 mm: menor coste de la cinta, mayor presencia en el mercado, por lo que resulta 
más fácil de encontrar cuando sale de viaje, y, especialmente, que permite conservar todos 
los recuerdos de los usuarios grabados en 8 mm. 

la nueva cámara se dio a conocer Únicamente con una campaña en prensa que utili- 
zaba un eslogan muy claro: «No tires a la basura tus recuerdos», con el que destacaba la 
gran ventaja de la nueva cámara. El reposicionamiento se hizo al ver que el mercado di- 
gital pasaba del 5% al 38% en dos años y el de 8 mm caía del 49% al 25%. En cuatro 


meses, Digital 8 incrementó sus ventas un 20%, al aprovechar el hueco de mercado que 


había quedado vacío. 


(FUENTE: 


elmundo.es). 








1. EL CONCEPTO DE ESTRATEGIA 
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Estrategia es toda acción específica desarrollada para conseguir un objetivo 
propuesto. Trata de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, 
mercados, recursos o capacidades, que sean percibidas como tales por los clientes 
potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos. Por tanto, la estrate- 
gia de marketing identifica y evalúa a determinados clientes y los califica como 
segmento-mercado. 

El buque insignia de Inditex, Zara, cuenta con una política de precios adap- 
tada a cada mercado que le ha permitido rentabilizar su internacionalización. 

España es el mercado más barato y Japón, el más caro. Por 
ZARA ejemplo, en Estados Unidos, las tarifas se sitúan un 45% por 
encima del mercado español, y en Latinoamérica, los precios son entre un 30% 
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y 40% más caros. En los países asiáticos, las diferencias de coste respecto a Es- 
paña oscilan entre el 40% y el 50%. Su objetivo comercial es que todas las tien- 
das en el exterior sean rentables y lo logran con precios más elevados que en 
España. (Expansión, 6 de enero de 2009). 

El conjunto de actividades de análisis y planificación tiene como resultado el 
plan de marketing que constituye la guía para el desarrollo de la estrategia co- 
mercial. En la figura 5.1 se aprecia la puesta en práctica del concepto de marke- 
ting. Se parte de la identificación de las necesidades del consumidor y conducen 
a una ejecución más eficiente y efectiva de la relación de intercambio. En el ca- 
pítulo 11 se exponen con detalle los procesos para la elaboración del plan de 
marketing. 


TICación a > 1as 1 
del consumidor 


Plan de marketing dados 
(acción) 


O al 
Ejecución más eficaz y eficiente 


Figura 5.1. El plan de marketing como desarrollo del concepto de marketing. (FUENTE: Santes- 
mases, 2008.) 


La planificación estratégica es indispensable para que la organización pueda 
anticiparse y responder a los cambios del entorno y aprovechar las oportunidades 
que se lleguen a identificar. 

Por ejemplo, Coca-Cola acaba de lanzar al merca- 
do la gaseosa Schuss, para competir cara a cara 
con La Casera. Esta marca fue comprada a princi- 
pios de los años setenta pero no se había utilizado 
hasta ahora. La idea es rescatarla para dinamizar 
el mercado con productos que el consumidor iden- 
tifique para que el esfuerzo en comunicación sea 
menor, según señalan en Coca-Cola. El objetivo 
comercial es revitalizar este mercado y hacerse un 


hueco en el mismo (El Economista, 4 de marzo de 
2009). 


O Ediciones Pirámide 


La estrategia de marketing 


La elaboración de un plan de marketing asegura la toma de decisiones con un 
enfoque sistemático dado que las distintas acciones están plasmadas en un pro- 
grama, por lo que facilita la gestión de las personas involucradas en el mismo 
dado que constituye su guía de actuación. 


2. DESARROLLO DE ACCIONES ESTRATÉGICAS: 
EL MARKETING-MIX 


Para conseguir los objetivos propuestos, la empresa debe formular acciones 

o estrategias específicas. Estas estrategias tratan de desarrollar ventajas competi- 
tivas en productos, mercados, recursos o capacidades que aseguren la consecución 
de tales objetivos. Estas estrategias se apoyan en uno o varios instrumentos del 
marketing: el producto, el precio, la distribución y la promoción o comunicación. 
La combinación de los mismos constituye el marketing-mix (véase figura 5.2). 
DY La compañía angloholandesa Unilever apuesta por reducir el peso 

a S local y reforzar las marcas en todo el mundo con una estrategia si- 
See milar aunque respetando las diferencias culturales. Por ejemplo, las 

Ú modelos curvilíneas que aparecen en los anuncios de Dove están 
abrazadas en los carteles que aparecen en Brasil. Sin embargo, en Estados Unidos 


— 


E 
pas y“ 


. A 
Combinación de los instrumentos 
del marketing 





Figura 5.2. El marketing-mix o combinación de instrumentos del marketing. 
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tiene que haber un par de centímetros entre ellas porque el contacto corporal no 
es tan habitual. Su plan estratégico se centra en reducir el número de marcas: de 
1.600 a 400 para construir una nueva estrategia global internacional. 

Las ventajas competitivas se apoyan en uno o varios instrumentos del mix de 
marketing tal como se detalla a continuación. 


a) Producto 


Para obtener una ventaja competitiva en el producto es necesario partir de un 
concepto del mismo centrado en las necesidades que satisface y no en las carac- 
terísticas específicas del producto o servicio ofertado. Requiere una diferenciación 
efectiva con respecto a la competencia. 


. Orange y KPN apadrinan CLM, Celular Line 
de, kp M Movil, nuevo «móvil virtual» étnico para inmigran- 
PIAnge tes. Se trata de un servicio de prepago cuyas tarjetas 
SIM se comercializan en los locutorios de las principales ciudades de España. El 
servicio compite con Lebara, Happy Mobil, Mundimovil y TalkOut, todos ellos 
operadores virtuales ya asentados en el mercado, entre otros. La empresa está 
especializada en telefonía de larga distancia a través de locutorios, donde la com- 
pañía ya ofrece este tipo de servicios de telecomunicaciones. Su ventaja compe- 
titiva es el precio reducido para las llamadas a todos los países del mundo. 

La marca, además de constituir un instrumento de identificación y protec- 
ción, puede ser también una forma efectiva de diferenciar un producto o servi- 
cios. 

Kukuxumusu significa «beso de pulga» en vasco y se trata de 
un nombre tan difícil de pronunciar como de olvidar, según ex- 
plican los responsables de esta empresa. La empresa se define 
como una fábrica de dibujos que se estampan en camisetas y otros 
complementos. Se venden en 21 tiendas oficiales y en más de mil 
puntos de venta multimarca del sur de Europa. 

La diferenciación puede obtenerse por la innovación, lanzando nuevos produc- 
tos al mercado. Sin embargo, es difícil mantener una ventaja competitiva sólo con 
nuevos productos, sobre todo si son fácilmente imitables por los competidores. 





b) Precio 


Es un instrumento que adquiere especial importancia por su capacidad de 
generar ingresos. 

Una diferenciación que consista simplemente en precios más altos o más ba- 
Jos que la competencia, que no esté justificada por un servicio de prestaciones o 
calidad distintas, puede llevar a deteriorar la cuenta de resultados o a una guerra 
de precios que no beneficie a nadie. 
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McDonald's presume de ser inmune a la rece- YA IA. 
sión económica. Reconoce que los proveedores han cDonald's 
aceptado menores márgenes a cambio de contratos | UN 
a largo plazo. Cuanto menos dinero tienen en sus y ) 
bolsillo, más billetes hay en sus cajas registradores. o 
Por eso se afanan en renovar locales, mejorar su 
imagen y ofrecer productos que vayan desde el de- 
sayuno a la cena, pasando por adaptaciones locales, 
como las sopas en Portugal o una especie de galletas de pollo en Japón. Mientras 
que en otras recesiones sí sufrieron la merma del poder adquisitivo de los estado- 
unidenses, ahora están más diversificados geográficamente (El País, 9 de noviem- 
bre de 2009). 





c) Distribución 


Mediante una distribución efectiva la empresa puede 
lograr la diferenciación y, por tanto, una ventaja competi- 
tiva. No sólo se ha de considerar el número de puntos de 
venta disponibles, sino también su ubicación, dimensión y 
ambientación. 

La marca belga Godiva ha lanzado su expansión en 
España en forma de franquicia. Tiene actualmente 9.000 puntos de venta en todo 
el mundo. Los productos, cuando llegan a las tiendas, tienen una vida de cinco 
meses, aunque el stock es limitado y las tiendas suelen pedir cada 15 días. 





d) Promoción/comunicación 


La empresa puede obtener a través de la promoción/comunicación una ade- 
cuada diferenciación que le permita mantener una ventaja competitiva. Se puede 
lograr a través de la formación del personal de la organización convirtiéndolos 
en la imagen pública de la empresa y no sólo siendo unos vendedores. 

También puede estar en el mensaje y tono de la publicidad de la empresa, así 
como en sus campañas de promoción de ventas y en acciones de relaciones pú- 
blicas y patrocinio. 

«Bankinter planta un árbol por cada cliente que renuncie al correo postal». Así 
trata de fomentar la desaparición de los envíos de información bancaria por correo 
postal ordinario y motivar que estos usuarios consulten 
sus cuentas por Internet. Como fruto de este proyecto bankinter 
nacerá el bosque Bankinter, un proyecto de plantación en 
la sierra de Alcaraz (Albacete). Con esta plantación, Bankinter se une a la campa- 
ña de Naciones Unidas Billion Tree Campaign para la plantación de millones de 
árboles en el planeta (Cinco Días, 12 de enero de 2009). 
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3. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 


Existen distintos caminos para conseguir los objetivos propuestos. Las estra- 
tegias pueden ser muy diversas. En los siguientes apartados se desarrollan cuatro 
tipos básicos de estrategias: 


a) Estrategias de crecimiento. 

b) Estrategias de segmentación. 

c) Estrategias de posicionamiento. 
d) Estrategias competitivas. 


3.1. Estrategias de crecimiento 


Las estrategias de crecimiento definen las diferentes formas en que una em- 
presa puede crecer en el mercado. La matriz de Ansoff (1965), o también llama- 
da matriz producto-mercado, ha sido desde mediados de los años sesenta la he- 
rramienta que mejor ha descrito el proceso. En realidad, supone una descripción 
útil de las posibilidades de crecimiento de una empresa, y su capacidad para des- 
cribir de forma comprensible un fenómeno tan complejo ha hecho que su popu- 
laridad haya crecido rápidamente. 


Estrategia 
Nuevos de desarrollo Diversificación 
de mercados 


Mercados 


Estrategia 
de desarrollo 
de productos 


Estrategia 


a de penetración 


Nuevos 


Productos 





Figura 5.3. Matriz de Igor Ansoff o vector de crecimiento (1965). 
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La matriz es el resultado de relacionar un eje de productos con otro eje de 
mercados (véase la figura 5.3 de la página anterior). De la intersección de los dos 
ejes surgen cuatro formas de crecimiento posibles que, de algún modo, responden 
a un proceso secuencial. Los cuadrantes representados por la matriz son los 
siguientes: a) Penetración en el mercado; b) Desarrollo de productos; c) Desa- 
rrollo de mercados, y d) Diversificación. 


3.1.1. Estrategia de penetración 


La fase de penetración en el mercado propone una vía de crecimiento basada 
en incrementar la presión comercial en los mercados en los que ya opera la em- 
presa, con los productos que actualmente conforman su cartera. La única forma 
posible de crecer en estas condiciones es aumentar la tasa de consumo en dichos 
mercados, y supone una forma relativamente poco costosa de crecimiento, porque 
ya se conoce el mercado, y no supone inversiones importantes en investigación, 
desarrollo y lanzamiento de nuevos productos. No hay que olvidar que la econo- 
mía de recursos y la reducción del riesgo en situaciones de incertidumbre son 
siempre elementos críticos en las decisiones estratégicas. 

Por ejemplo, Danone lanzó una campaña para Petit Suisse con el claim «A 
mí me daban dos», en un intento de aumentar la cantidad de consumo de aquellos 
que ya tomaban habitualmente el producto. De forma idéntica, Donuts también 
lanzó una campaña de publicidad en la que pedir un solo Donut en una cafetería 
era considerado algo extraño, y cuando el protagonista pide «dos Donuts», todo 
vuelve a la normalidad. 





Estos dos ejemplos son casos claros de la aplicación de la estrategia de pe- 
netración de Ansoff, e ilustran perfectamente su utilización en mercados en los 
que es posible aumentar la tasa de consumo por individuo, incurriendo básica- 
mente en costes de publicidad. 

Sin embargo, esta vía de crecimiento puede llegar a ser insuficiente. De hecho, 
en ocasiones se puede llegar a convertir en un cuello de botella que estrangule 
las posibilidades de expansión de la organización. La penetración en los mercados 
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no es un proceso indefinido en el tiempo, y existe la posibilidad real de saturación 
comercial. Los mercados actuales a los que se dirige la empresa en este primer 
cuadrante de la matriz, son finitos y con una capacidad de asimilación de produc- 
tos actuales limitada. 

Dado este supuesto, los directivos de marketing deben decidir qué otras po- 
sibles vías de crecimiento son posibles. La matriz propone dos alternativas que, 
en principio, deben seguir los mismos principios de economía de recursos y dis- 
minución del riesgo: el desarrollo de productos o el desarrollo de mercados. 


3.1.2. Estrategia de desarrollo de productos 


El desarrollo de nuevos productos consiste en lanzar productos en los merca- 
dos actuales de la empresa. Uno de los sectores que mejor ilustran la estrategia 
de desarrollo de nuevos productos es el financiero. Por ejemplo, Caja Madrid 
cuenta con multitud de productos, muchos de ellos dirigidos al mismo mercado: 
productos de ahorro, préstamos de consumo, hipotecas, tarjetas de crédito y dé- 
bito, fondos de inversión, planes de pensiones, seguros, valores en bolsa, banca 
a distancia, y muchos otros. Sin embargo, esta estrategia también puede llevar a 
una situación de saturación de los mercados actuales de la compañía, por lo que 
no quedaría más remedio que intentar desarrollarse en otros mercados. 


3.1.3. Estrategia de desarrollo de mercados 


La estrategia de desarrollo de mercados supone realizar un esfuerzo impor- 

tante en el conocimiento de dicho mercado, y en realizar inversiones de relanza- 
miento del producto. Todo esto conlleva el riesgo de crear cierta confusión, al 
combinar un mismo producto en mercados en los que se opera paralelamente. Las 
segundas marcas suelen ser una opción, aunque se pierde el activo creado por la 
marca original en su relación con los mercados actuales. 
Uno de los casos más claros de aplicación con éxito de esta estrategia 
es el del champú Johnson's para niños, en el que se presenta en las 
campañas publicitarias también como un producto para la madre, ya 
que «... si es suave para el pelo de tu niño, imagínate para el 
tuyo...». 

En el caso de optar por esta otra alternativa, también se deben tener 
presentes sus limitaciones. Los productos actuales que desarrolla una 
compañía no pueden ser comercializados en un número infinito de mercados. Las 
posibilidades de adopción están limitadas por la especificidad de dichos mercados 
y por las propias características de los productos. Caja Madrid también sigue una 
estrategia de desarrollo de mercados, como demuestra su nuevo portal CMCOOL, 
destinado a jóvenes que buscan vivienda. 
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3.1.4. Estrategia de diversificación 


La última alternativa estratégica se de- 
nomina diversificación, y se caracteriza por 
ser la opción más compleja, al combinar el 
desarrollo de productos y de mercados de 
forma simultánea. Además, no existe satu- 
ración posible por ninguna de las dos vías y, 
por tanto, su aplicación no tiene limitaciones 
de ningún tipo. 

Sin embargo, esta estrategia exige inver- 
siones muy importantes en I+D, marketing 
y producción, y la estructura de la empresa 
debe soportar toda esta complejidad. 

Una de las empresas que mejor represen- 
ta esta estrategia es 3M. Esta compañía, fundada en 1902, tiene ahora más de 
50.000 productos, que van desde el conocido Post-it hasta el estropajo Scotch 
Brite, máscaras de gas o artículos de señalización de tráfico. 





3.2. Estrategias de segmentación 


Las estrategias de segmentación son claves en el desarrollo competitivo de 
una compañía. Exigen un profundo conocimiento de los consumidores, así como 
de las características diferenciadoras que los definen. Además, las decisiones 
estratégicas relacionadas con la segmentación son muy complicadas, ya que hay 
que tener en cuenta múltiples factores, como el tamaño de los segmentos, com- 
petencia en cada uno de ellos, cantidad de consumo por consumidor, limitacio- 
nes de recursos, etc. La estrategia de segmentación, por otra parte, está íntima- 
mente ligada con la estrategia de desarrollo de mercados de Ansoff, por lo que 
se pueden considerar estrategias complementarias. La figura 5.4 ilustra este 
proceso que es fundamental para entender el papel de la segmentación en mar- 
keting. 

Pero en primer lugar conviene explicar brevemente algunos conceptos claves 
para entender estas estrategias. 

Un segmento es un conjunto de individuos con características similares entre 
sí, pero que a su vez son muy distintos de otros segmentos. Estos segmentos 
pueden formarse sobre la base de muchos criterios (según sus características so- 
ciodemográficas, sus patrones de consumo, etc.). 

Cuando el mercado ha sido segmentado, cualquier empresa debe tomar una 
decisión difícil, que consiste en elegir cuál o cuáles de esos segmentos se van a 
convertir en sus «segmentos objetivo» o «públicos objetivo». Una vez elegidos 
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Mercado 


Segmentos 


Segmentos objetivos 
de la empresa A 


Programa de marketing 
(comunicación, precio, etc.) 
para cada segmento objetivo 





Figura 5.4. El proceso de segmentación. (Fuente: Elaboración propia.) 


los «segmentos objetivo», hay que diseñar un programa de marketing diferencia- 
do para cada uno de ellos, ya que, por definición, los segmentos son grupos dis- 
tintos entre sí y, por tanto, buscarán cosas distintas O habrá que comunicarse con 
ellos por canales diferentes. 

La segmentación de mercados permite comprender mejor las necesidades y 
deseos de los consumidores y sus respuestas a las ofertas comerciales. De modo 
más específico, la segmentación del mercado proporciona los siguientes beneficios: 


a) Pone de relieve las oportunidades de negocio existentes. 
b) Contribuye a establecer prioridades. 
c) Facilita el análisis de la competencia. 


d) Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades 
específicas. 


3.3. Estrategias de posicionamiento 


El propósito de definir un posicionamiento para una marca es darle una di- 
rección unificada, no sólo para la estrategia de comunicación (elemento funda- 
mental que tienen una responsabilidad muy alta en la creación de percepciones y 
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actitudes en las marcas), sino para todas las demás estrategias de marketing del 
producto. 

Las preguntas a examinar en la elección de un posicionamiento son las si- 
guientes: 


— ¿Cuáles son las características distintivas de un producto o de una marca 
a las que los compradores reaccionan favorablemente? 


— ¿Cómo son percibidas las diferentes marcas en competencia en relación a 
estas características distintivas? 


— ¿Cuál es la mejor posición a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las 
expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas 
por la competencia? 


— ¿Cuáles son los medios de marketing más apropiados para ocupar y de- 
fender esta posición? 


A partir de estas cuestiones se pueden elaborar distintas alternativas viables 
de posicionamiento que, supuestamente, van a ser percibidas por un segmento 
determinado, como diferentes y mejores que el resto de las marcas competidoras. 
Cuanto más cerca consiga posicionarse del punto ideal, más favorable será la 
respuesta de los consumidores hacia esa marca. 





Por ejemplo, La Lechera ha centrado recientemente su posicionamiento en 
la tradición, dando un giro de 180 grados, ya que su anterior estrategia era la de 
ser percibida como una marca moderna. Para destacar su «saber hacer» y sus 
productos «tradicionales y auténticos» y diferenciarse de la competencia, renovó 
la imagen y la comunicación de toda su gama de yogures y postres refrige- 


rados. 
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3.4. Estrategias competitivas 


Las estrategias competitivas definen la forma en que una empresa decide en- 
frentarse a sus adversarios en el mercado. Aunque el concepto de competencia es 
complejo, se puede decir que está constituida por todas aquellas empresas que 
suponen una alternativa real de compra para el consumidor. 

Desde esta perspectiva, existen al menos tres enfoques útiles y representativos 
de las diferentes formas de actuar de una compañía en este aspecto: 


a) Las estrategias competitivas de Porter. 
b) Las estrategias de Miles y Snow. 
c) Las estrategias competitivas de Kotler. 


3.4.1. Las estrategias competitivas de Porter 


Porter clasifica las estrategias en función de la ventaja competitiva persegui- 
da (costes o diferenciación) y de la amplitud del mercado al que se dirige la em- 
presa (todo o sólo algunos segmentos). Determina, de este modo, tres clases de 
estrategias genéricas: 


a) Estrategia de costes. Consiste en alcanzar los costes más bajos mediante 
la producción en gran escala de productos indiferenciados. 

b) Estrategia de diferenciación. Supone la especialización de la empresa en 
algún aspecto que la haga única y sea valorado por la totalidad del mer- 
cado. Es decir, se trata de conseguir el liderazgo en calidad, tecnología, 
innovación, servicio, etc. 


La Cocinera está presente en el mercado español desde 1959. ESA 
Inicialmente, obtuvo una gran popularidad por sus obleas para a DD ABOLOÑESA 
preparar empanadillas. Poco después empezó a producir y comer- ] .q 
cializar con éxito todo tipo de productos congelados. En 1999, la 
marca entró a formar parte del negocio de culinarios de Nestlé, 
con lo que la multinacional se encontró con dos marcas en el 
sector de congelados, La Cocinera y Maggi. Finalmente decidió 
eliminar la presencia de ésta en este segmento, donde también 
compiten Findus, Frudesa y Pescanova. 

La Cocinera, marca propiedad de Nestlé, actualizó su imagen de marca para conseguir un 
mayor impacto en los lineales del punto de venta y una mayor diferenciación con respecto a sus 
competidores. Desde febrero de 2009, La Cocinera ofrece una imagen renovada y, según la com- 
pañía, más acorde con los nuevos hábitos y tendencias de consumo, con la que refuerza su per- 
cepción de cocina sabrosa y casera. El nuevo lema «La Cocinera, me gusta comer en casa» en- 
fatiza los valores de la marca, y el rediseño del logotipo transmite una imagen moderna y actual. 





(FUENTE: Marketing News.) 
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c) Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategia la empresa se concentra en 
unos segmentos de mercado determinados, en los que puede tener algún 
tipo de ventaja competitiva en costes o diferenciación. 


5.4.2. Las estrategias competitivas de Miles y Snow 


Miles y Snow proponen una tipología de las estrategias que se basa en el 
comportamiento de las empresas dentro de una industria. Distinguen cuatro 
tipos: 


a) Prospectores. Empresas que toman una postura de nuevos productos- 
mercados muy agresiva apoyándose fuertemente en la innovación. 


b) Defensores. Adoptan una postura conservadora del desarrollo de nuevos 
productos y tratan de mantener una posición de mercado segura en un 
estrecho segmento del mismo. A menudo compiten en precio o calidad, 
pero no en innovación. 


c) Analizadores. Representan una forma intermedia de estrategia. Tratan de 
mantener un mercado seguro, como los defensores, pero también buscan 
nuevas posiciones de mercado a través del desarrollo de nuevos productos, 
como los prospectores. 


d) Reactores. Se caracterizan por la ausencia de un plan bien desarrollado 
para competir dentro de la industria. 


Uno de los casos estratégicos más claros de prospección lo representa la com- 
pañía Imaginarium. Lejos de conformarse con ser una empresa que vende jugue- 
tes, la compañía se ha convertido en pocos años en todo un ejemplo de innovación. 
Uno de los productos que representan esta estrategia es el Mol, un móvil pensa- 
do para niños de más de seis años. Para el lanzamiento en España, Imaginarium 
estableció un acuerdo exclusivo con Movistar. Mol ha sido diseñado por Imagi- 
narium, contando con la colaboración e ingeniería de Vitelcom. Tanto su inno- 
vador terminal —ergonómico, funcional (sólo tiene cuatro teclas, dos de ellas de 
marcación rápida) y moderno— como 


su original interface, se basan en la 
experiencia y conocimiento de Imagi- | 
narium en el lenguaje, la intuición y 


habilidades de los niños a esa edad. with my mobile 
Además, el Mol ha sido concebido 

con una selección apropiada de funcio- 

nes, sólo las necesarias. Así, las llama- o Lon Ed 

das entrantes y salientes están limita- HA 

das a los contactos introducidos por los Hita 


Una nueva forma 
de comunicarte con tu hijo 
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padres en la agenda, a través de una web de acceso restringido, al igual que los 
mensajes que recibe, evitando cualquier contacto externo no deseado. Además, 
Mol posee el altavoz «manos libres» que se activa automáticamente y un servicio 
de localización, con una tecla especial de emergencia permanentemente habilita- 
da. Pero además, Imaginarium ha creado recientemente una agencia de viajes 
familiares, accesorios de cocina para cocinar en familia, una línea de cosmética 
infantil, bisutería, cámara de fotos digital para niños, espectáculos y un largo 
etcétera que refleja claramente su estrategia competitiva actual. 


3.4.3. Las estrategias competitivas de Kotler 


Teniendo en cuenta la actuación frente a la competencia, Kotler clasifica las 
estrategias en cuatro tipos: estrategia de líder, de retador, de seguidor y de espe- 
cialista: 


a) Estrategia de líder. El líder en un producto-mercado es el que ocupa una 
posición dominante reconocida por sus competidores. Para conseguirlo 
puede tratar de captar nuevos usuarios del producto, desarrollar nuevos 
usos del producto o intensificar su consumo. Para proteger su participa- 
ción de mercado puede adoptar diversas estrategias: innovación, distribu- 
ción intensiva, confrontación abierta mediante guerra de precios o intensa 
publicidad, etc. 


b) Estrategia de retador. El retador es el que no domina el mercado-producto 
y quiere sustituir al líder. Para ello trata de incrementar su participación 


La nueva campaña publicitaria de Don Simón compara los zu- 
mos de esta marca con Granini, destacando que éstos son a base de 
zumo concentrado, mientras que los de la marca española son ex- 
primidos directamente de las naranjas. No es la primera vez que 
esta empresa familiar se enfrenta a grandes multinacionales. Pepsi, 
Danone y Procter € Gamble también han sido objeto de esta estra- 
tegia competitiva. 
Para J. García Carrión, una empresa familiar murciana, se trata 
de pelear contra Goliat con las únicas armas que posee: las características de su producto. La 


publicidad comparativa ha sido su aliada desde que en 1995 lanzara su primera campaña de 
este tipo (contra Radical Fruit de Pepsi). 

A pesar de los riesgos de esta política (has sido denunciados varias veces), finalmente han 
salido fortalecidos. Por ejemplo, antes del anuncio de 1998 en el que comparaba Minute Maid 
con Don Simón, la participación de éste en el frigorífico de las tiendas de alimentación era 
de un 10%; Minute Maid había llegado a obtener el 70%. Un año más tarde habían consegui- 
do el liderazgo del lineal de frío. 


(FUENTE: Marketing News.) 
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de mercado mediante estrategias agresivas. Éstas pueden consistir en un 
ataque frontal o en ataques laterales. En el ataque frontal se utilizan las 
mismas armas que el líder, mientras que en los ataques laterales el obje- 
tivo son las partes más débiles del competidor. 


c) Estrategia de seguidor. El seguidor es un competidor con una cuota de 
mercado reducida que alinea sus decisiones a las de la competencia. No 
ataca al líder, sino que coexiste con él para repartirse el mercado. 


d) Estrategia de especialista. El especialista es una pequeña empresa que se 
concentra en uno o pocos segmentos, pero no en la totalidad del merca- 
do. Busca un «nicho» o pequeño segmento de mercado, en el que pueda 
tener una posición de dominio y no sea atacado por la competencia. Para 
que sea rentable y atractivo, un «nicho» debe tener las características 
siguientes: tener un potencial de beneficio y crecimiento suficiente, ser 
poco atractivo para la competencia, adaptarse a las capacidades distintivas 
de la empresa y poseer barreras de entrada defendibles. 


4. EVALUACIÓN DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL 


Cuando la estrategia ya está diseñada, debe hacerse una evaluación de la mis- 
ma utilizando los criterios de adecuación, validez, consistencia, posibilidad, vul- 
nerabilidad y resultados potenciales que se describen a continuación (véase figu- 
AE 


— Adecuación. La estrategia debe responder afirmativamente si desarrolla 
una ventaja competitiva o mejora la actual, si aprovecha las oportunidades 
y limita los riesgos y si mantiene O mejora la imagen de la empresa. 

— Validez. Es válida si es realista con el entorno y la competencia y pueden 
aceptarse las previsiones contempladas. 

— Consistencia. Debe existir armonía entre los objetivos y las estrategias y 
los diferentes elementos de la estrategia. 

— Posibilidad. Implica considerar los recursos necesarios, así como la 
aceptación por los responsables de su puesta en práctica. 

— Vulnerabilidad. Se trata de prever los posibles riesgos a los que se en- 
frenta la estrategia tanto de entorno como el fracaso del plan. 

— Resultados potenciales. Deben fijarse unos mínimos exigidos por la 
empresa en rentabilidad y penetración de mercado. 


El siguiente paso es su implantación y control. Es decir, la asignación de ac- 
ciones específicas para alcanzar los objetivos previstos y la supervisión del plan 
trazado. Estos aspectos serán tratados ampliamente en el capítulo 11. 
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Figura 5.5. Evaluación de la estrategia comercial. 
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CASO PRÁCTICO 1: 
Bancaja, un ejemplo de estrategia 
de marca multistakeholder 


Bancaja — 





«Si no es bueno para ti, no es bueno para nosotros». Éste es el mensaje 
que acompaña a la marca para conseguir un posicionamiento innovador y 
es el motor de la estrategia de marca de Bancaja. En el año 2005, en 
Bancaja pusieron en marcha una investigación para definir sus valores dife- 
renciales y su posicionamiento. las principales conclusiones a las que lle- 
garon fueron las siguientes: la imagen de marca no tenía identidad; sus 
fortalezas no eran conocidas y Bancaja debía asociarse a valores emocio- 
nales. 

El siguiente paso fue construir una marca con identidad emocional para 
el cliente, que su propuesta de valor para el cliente se tradujera en beneficios 
funcionales objetivos y en beneficios emocionales reconocibles y con un po- 
sicionamiento estratégico suficientemente diferenciado que le permitiera crear 
un territorio propio no ocupado por otra marca financiera. 

El pensamiento estratégico se focalizó en el equilibrio de la relación con 
el cliente que se reflejaba en una ética en el cuidado del cliente. Por ello, se 
concretó el llamado «Compromiso Bancaja», que pasó a ser el posiciona- 
miento estratégico a través de las siguientes 1/7 promesas que se comprome- 
ten a cumplir: 





y 





2. Antes de realizar cualquier operación, informamos de su coste. 
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8. Primero abonamos las reclamaciones y después las analizamos. 


9 






9. Informamos del estado de las reclamaciones antes de 48 h. 
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10. o pd cajero no da dinero, pagamos el doble de la comisión co- 
rada. 


e 11 





11. Reponemos las tarjetas en 24 h. 


¿uo 12 


12. Publicamos un Informe de Cumplimiento y un Plan de Mejora. 


15 


13. No cobramos a los menores de 26 años por sus tarjetas. 





14. Aplazamos gratis hasta Ó meses la hipoteca en Bancaja a quien 
pierda el empleo. 





157 No ocultamos ni disfrazamos el coste de nuestros servicios. 


e” 


16. 15 días para cambiar de opinión al contratar uno de nuestros productos. 
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E 


jeta. 


Enviamos hasta 600 € al 


móvil en caso de pérdida o robo de la tar- 





Los resultados han sido espectaculares en cuanto a notoriedad de marca, 
ya que han superado el 85% del recuerdo total y, lo que es más importante, 
el compromiso Bancaja tiene una valoración de 8,5 sobre 10 entre los clien- 


tes de la entidad. 


Por último, en el ranking general del Merco (Monitor Español de Reputa- 
ción Corporativa), Bancaja ha subido 20 posiciones en dos años: en 2006 
se situaba en el puesto 55 y pasó al 43 en 2007 y al 3Óó en 2008. 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 1 


Analice uno a uno cada compromiso y 
busque su ventaja competitiva respecto 
a Otros bancos. 


¿Cuáles podrían ser los siguientes com- 
promisos de Bancaja? 


¿Qué otras estrategias desarrolladas en 
este capítulo podría desarrollar Bancaja? 


4. 


Diseñe un plan de mejora de la calidad 
de servicio para entidades financie- 
ras. 


¿Qué otras entidades financieras apo- 
yan su estrategia en valores emocio- 
nales? 
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CASO PRÁCTICO 2: 
Ford Maskedummies 


Tras convertir su comunidad Maskedummies en una red social, Ford siguió 
añadiendo servicios para conectar con el target joven, objetivo de la marca de 
automóviles en su estrategia de marketing. La última novedad es la posibilidad 
de acceder a un catálogo de 1,5 millones de canciones de artistas nacionales 
e internacionales en streaming, gracias a un acuerdo con Telefónica Servicios 
de Música. «No hay una red social de una marca comercial con un catálogo 
de canciones como éste», ha declarado Óscar González Almarza, director de 
la cuenta en la agencia Genetsis, creadora del concepto Maskedummies. 

El lanzamiento de este nuevo servicio de la red social se apoyó en una 
campaña de publicidad on line, desarrollada por la misma agencia. Las 
distintas piezas interactivas se insertaron en diversas webs de música afines 
al target (Myspace, los40.com, Yahoo! Music, Facebook, MSN Messenger, 
además de un emailing a toda la base de datos de la comunidad. El tab de 
Ford de Messenger también se cambió para esta ocasión. 

Maskedummies, además de ofrecer las ventajas de una red social y de 
poner a disposición de sus usuarios el catálogo musical, es una plataforma 
que el fabricante utiliza como vehículo para dar a conocer las distintas pro- 
mociones y eventos que pone en marcha para los jóvenes. Además, dejó de 
estar centrada en el Ford Fiesta y se convirtió en una plataforma de apoyo a 
los modelos de Ford dirigidos al target joven. 

Esta iniciativa se enmarca dentro de la estrategia «Feel the difference», 
que con el objetivo de hacer atractiva y moderna la marca Ford, abarca 
desde la remodelación de los diseños de los coches, hasta un cambio en la 
imagen de marca. 





Lo) 
ford ka 
Y 





(FUENTE: casosdemarketing.com|. 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 2 


¿Qué tipo de estrategia sigue Ford” 


¿Cuáles son los factores clave de la es- 
trategia de Ford? 


¿Existen otros competidores para Ford 
en este segmento de mercado? 
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4. 


¿Cree que es coherente la estrategia de 
segmentación con la estrategia de posi- 
cionamiento de Ford? 











PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Redacte la misión de la empresa en la 
que le gustaría trabajar. 


¿Cómo establecería el sistema de con- 
trol de la estrategia de marketing? 


¿Cuáles son las tres fases fundamenta- 
les del proceso de formulación de la 
estrategia comercial? 


Ponga varios ejemplos de oportunida- 
des de mercado y amenazas en la situa- 
ción empresarial actual. 


Según las estrategias de Ansoff, analice 
las estrategias de Carrefour, El Corte 
Inglés y Mercadona. 


Revise la situación empresarial «Sony 
Digital 8» y explique cuáles son las es- 
trategias utilizadas por la compañía. 


Seleccione dos mercados en que sea 
posible utilizar la estrategia de penetra- 
ción. ¿Cómo la aplicaría y cuáles serían 
sus ventajas? Seleccione otros dos mer- 


10. 


cados diferentes en que sea muy com- 
plicado utilizar esta estrategia y expli- 
que por qué. 


¿Podría utilizar Caja Madrid el portal 
CMCOOL para una estrategia de di- 
versificación? ¿Por qué sí o por qué 
no? ¿Cómo desarrollaría usted este 
tipo de estrategia en Caja Madrid? 


Busque información sobre dos empre- 
sas que hayan cambiado su posiciona- 
miento en el último año, y comente 
cuál podría ser el posicionamiento ana- 
lítico y el estratégico en cada una de 
ellas. ¿Qué preguntas se hubiera plan- 
teado usted a la hora de modificar el 
posicionamiento de estas compañías? 


Identifique tres marcas que sigan las tres 
estrategias competitivas de Porter y ex- 
plique qué ventajas e inconvenientes 
cree que pueden tener dichas estrate- 
glas. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Criterios de segmentación. Características, 
necesidades, actitudes o comportamien- 
tos de los consumidores que se utilizan 
para dividir un mercado. Pueden ser gene- 
rales o específicos. Los primeros sirven 
para dividir cualquier población, sea o no 
un mercado, mientras que los segundos 
hacen referencia al producto o al proceso 
de compra. Ambos pueden ser objetivos 
—fáciles de medir— o subjetivos —más 
difíciles de medir. 

Estrategia. Acción específica desarrollada 
para conseguir un objetivo propuesto. 
Estrategia de desarrollo del producto. Estra- 
tegia de expansión que consiste en lanzar 
nuevos productos que sustituyan a los ac- 
tuales o desarrollar nuevos modelos que 
supongan mejoras o variaciones sobre los 

actuales. 

Estrategia de diferenciación. Supone la es- 
pecialización de la empresa en algún as- 
pecto que la haga única y sea valorado por 
la totalidad del mercado. Es decir, se trata 
de conseguir el liderazgo en calidad, tec- 
nología, innovación, servicio, etc. 

Estrategia de diversificación. Estrategia de 
expansión que tiene lugar cuando la em- 
presa desarrolla, de forma simultánea, 
nuevos productos y nuevos mercados. 

Estrategia de especialista. Esla seguida por 
empresas pequeñas que se concentran en 
uno o pocos segmentos de mercado. Bus- 
can un «nicho» en el que puedan tener 
una posición de dominio para no ser ata- 
cadas por la competencia. 


Estrategia de líder. Supone ocupar una po- 
sición dominante reconocida por los com- 
petidores. Sus objetivos son: desarrollar la 
demanda genérica, proteger la participa- 
ción de mercado y ampliar la participación 
de mercado. 

Estrategia de penetración del mercado. Es- 
trategia de expansión que consiste en in- 
crementar la participación en los merca- 
dos en los que se opera y con los 
productos actuales. 

Estrategia de retador. Es la que lleva a cabo 
la empresa que no domina el mercado- 
producto y quiere sustituir al líder. Para ello 
trata de incrementar su participación de 
mercado mediante estrategias agresivas. 

Estrategia de seguidor. Consiste en alinear 
las decisiones a las de la competencia. Es 
seguida, por lo general, por empresas con 
cuota de mercado reducida. 

Misión de la empresa. Razón fundamental 
que justifica la existencia de la empresa. 

Planificación estratégica. Proceso de toma 
de decisiones llevado a cabo por la direc- 
ción de la empresa. Parte de un análisis de 
la situación actual y contempla los cam- 
bios esperados del entorno. Su finalidad 
es anticiparse y responder a los cambios. 

Segmentación. Proceso de división del mer- 
cado en subgrupos homogéneos, con el 
fin de llevar a cabo una estrategia comer- 
cial diferenciada para cada uno de ellos, 
que permita satisfacer de forma más efec- 
tiva sus necesidades y alcanzar los objeti- 
vos comerciales de la empresa. 
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Productos, servicios y 
gestión de marcas 


OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


* Delimitar el concepto de producto, sus tipos y los atributos que lo 
componen. 


e Explicar qué es la cartera de productos de una empresa, así como su 


ciclo de vida y el desarrollo de nuevos productos. 
» Profundizar en la gestión de servicios y sus estrategias de marketing. 


+ Conocer el concepto de marca y la importancia de su ventaja com- 
petitiva, además de profundizar en los tipos de marca y su gestión, 
así como en la relevancia del envase y la etiqueta en la actualidad. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Ha llegado el traductor para plantas 


Las plantas hablan japonés gracias a Communication Flower 


En mi casa se mueren hasta los cactus y sé a ciencia 
cierta que no soy la Única persona a la que le pasan 
estas cosas. lo he probado todo, creo, menos hablarles 
a las plantas. Hay gente que lo hace pero yo me siento 
estúpido. Ya me cuesta lo mío que me escuchen mis 
familiares y amigos como para intentarlo también con 
los vegetales. Tampoco sé muy bien qué hay que decir- 
le a una planta para que crezca o, sencillamente, para 
que no se muera. 

Muy diferente sería que las plantas me hablasen a 
mí, aunque imagino que no tendrían nada agradable 
que decirme. «Nunca estás en casa y me estás matando 
de sed» sería probablemente lo primero que saldría de 
ellas. Lo crean o no, los japoneses han creado un dispositivo que permite a las plantas 
hablar —más o menos. 





lo llaman Communication Flower y consiste en una pa- 
reja de duendes. Uno pequeñito, que se enchufa a la 
tierra de la planta y que tiene un micrófono diminuto 
para «captar el lenguaje vegetal» y otro más grande, el 
listo de la pareja, que traduce lo que le cuentan las 
flores, las hojas, las raíces o vaya usted a saber qué 
otra parte de la planta. El duende grande está sentado 
sobre una caja que hace las veces de altavoz. 

El sistema tiene como unas 200 frases almacenadas 
y su mayor utilidad es sustituir el ridículo de hablarle a un vegetal por el ridículo de hablar- 
le a un duende de plástico, que ya es algo. 





(FUENTE: http: //navegante2 .elmundo.es). 
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1. CONCEPTO Y TIPOS DE PRODUCTOS 


La gestión de productos en las empresas actuales es una de las áreas más im- 
portantes, ya que en la actualidad todas las compañías necesitan desarrollar nue- 
vos productos para sobrevivir. Las empresas que no desarrollan nuevos productos, 
finalmente cierran o dedican gran parte de su actividad a la venta de productos 
residuales. 

Un producto es un conjunto de características físicas (tangibles) y psicológi- 
cas (intangibles) que el individuo percibe y que supuestamente pueden satisfacer 
sus deseos y necesidades. Además, cuando se hace referencia al producto, se de- 
ben tener en cuenta dos enfoques diferentes: 


— Por una parte, el concepto centrado en el producto en sí mismo, es decir, 
su conjunto de características o atributos físicos. 





— Por otra parte, el concepto centrado en 


las necesidades del consumidor; según | Charles Revson,  REVLON 
fundador de la 


empresa de cosmética Revlon: 


este enfoque, los productos no se com- 
pran por sí mismas, sino por los pro- 
blemas que resuelven, por lo que es el «En la fábrica hacemos cosméticos; 
enfoque más interesante desde el pun- en la tienda, vendemos esperanza.» 
to de vista del marketing. 





El tipo de decisiones sobre el producto varía según el nivel directivo al que 
se toman: cuanto más elevado es éste, más a largo plazo son las decisiones toma- 
das. En la tabla 6.1 se exponen las principales decisiones asociadas a cada nivel 
directivo de la organización. 

Existen diferentes clasificaciones de productos, aunque no suelen ser precisas, 
ya que en algunos casos se pueden encontrar excepciones que no se ajustan a su 
categoría natural. Es importante indicar que siempre se debe tener en cuenta al 
comprador, ya que, por ejemplo, una rueda puede ser considerada un producto de 
consumo o un producto industrial, dependiendo de quién la compre en cada caso. 
La clasificación más habitual es la siguiente: 

En primer lugar, los productos de consumo se pueden diferenciar según su 
duración: 


a) Productos de consumo inmediato. Sus características son las siguientes: 


— Predomina la compra por impulso, y los pagos al contado. 
— El precio es un factor muy importante en la compra. 

— La rotación de existencias es elevada. 

— Los márgenes brutos son reducidos. 

— Los procesos de distribución son largos. 
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TABLA 6.1 


Decisiones sobre el producto según el nivel directivo 








































Nivel directivo o o o Decisiones 

Presidente — Composición de la cartera de productos. 
— Adgquisiciones y fusiones. 

Director de división | — Cartera de productos (número de líneas y composición de las mismas). 
— Asignación de recursos a las distintas líneas. 
— Posicionamiento de los productos actuales. 
— Diseño y desarrollo de nuevos productos. 
— Retirada de productos. 

Director de línea de | — Posicionamiento de la línea de productos. 

productos — Profundidad de la línea de productos. 


— Identificación de los segmentos objetivo. 

— Coordinación de las estrategias de marketing de los productos de la línea. 
Modificación y cambios de productos. 

Retirada de productos. 



















Director de marca/ 
producto 


Posicionamiento del producto de la marca. 
— Identificación de los segmentos objetivo. 
Desarrollo de las estrategias de precio, distribución y promoción del producto o marca. 


FUENTE: Santesmases (2008). 


b) Productos de consumo duradero. Se caracterizan por: 


— Motivos de compra más racionales, con compras financiadas. 
— El servicio posventa es un factor muy importante en la compra. 
— Los márgenes comerciales son mayores. 

— La rotación es reducida, con un proceso de distribución corto. 







El sándwich, ¿un producto de consumo inmediato o duradero? 
El Pentágono ha encontrado un sándwich que dura fresco tres años 















Los nuevos bocadillos contienen una serie de productos químicos naturales y 
artificiales que impiden que se formen hongos 

Un grupo de científicos del Ejército de Estados Unidos aseguran haber desarro- 
llado un sándwich que permanece jugoso y sabroso durante tres años sin nece- 
sidad de refrigeración. SS 
Al término de una investigación de cuatro años, el director del programa de alimentación del Pentágono, 
Jerry Darsch, declaró que estos bocadillos en pan de molde podrán «viajar al más cenagoso de los pantanos, 
a la más alta de las montañas o al más árido de los desiertos» sin perder sus propiedades. Dijo que pueden 
aguantar tres años a 26,6 grados centígrados y seis meses a 37,7 grados. 


Darsch comentó que el bocadillo puede tener utilidad fuera del mundo militar: «Si a usted no le gusta la cena 
de casa, puede ir al frigorífico y coger otra diferente y sabrosa». 


FUENTE: Www.guardian.co.uk 
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Por otra parte, los productos de consumo también se pueden diferenciar según 
su frecuencia de compra: 


a) Productos de conveniencia. Son productos que se compran con frecuencia 
y el comprador no requiere ningún esfuerzo en la decisión. Pueden ser 
productos de uso general (pasta de dientes), compra por impulso (chicles) 
o compra de emergencia (un paraguas). 

b) Productos de compra esporádica. En este caso se requiere una mayor 
búsqueda de información, y se realizan más comparaciones; por ejemplo, 
en la compra de electrodomésticos. 

c) Productos de especialidad. El comprador está dispuesto a hacer un esfuer- 
zo mayor en la decisión, debido a las características o el prestigio de la 
marca (un traje de Chanel, un automóvil Mercedes...). 


Además, se debe hacer referencia a los productos industriales, cuyas caracte- 
rísticas son las siguientes: 


— La demanda es derivada, dependiendo a su vez de otros tipos de demanda: 
una fábrica de automóviles realizará un pedido mayor o menor de ruedas 
en función de la compra que vayan a realizar los compradores finales a 
los concesionarios. 

— En ocasiones, el precio no es una variable decisiva para su adquisición; 
esto sucede cuando hay un mercado cautivo y la demanda es inelástica. 

— La calidad, la adaptación a las necesidades de la empresa compradora, las 
garantías y los servicios posventa pasan a ser factores fundamentales. 

— Hay una mayor dependencia de los factores de crecimiento económico 
(inflación, tipos de interés, PIB...). 

— El proceso de compra es complejo y colectivo, ya que suelen estar impli- 
cados diferentes departamentos. 

— Los compradores son profesionales, por lo que conocen con una gran pro- 
fundidad todos los productos de la competencia. 

— El proceso de distribución aparece en su forma más simple: del fabrican- 
te al comprador directamente. 


Los productos industriales más habituales son las materias primas, los equipos 
pesados (maquinaria, grandes herramientas), los equipos auxiliares (las herra- 
mientas de mano), los componentes (los faros de un coche) y los materiales (el 
alcohol de un limpiador, por ejemplo). 

Finalmente, hay que hacer mención a los servicios, que se caracterizan por 
los siguientes aspectos: 


— Generalmente, su compra y uso no coinciden en el tiempo, como suele 
ocurrir en las reservas de hoteles, por ejemplo. 
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— Al ser intangibles, requieren mecanismos de tangibilización que ofrezcan 
confianza y tranquilidad a los compradores: las fotos de un viaje, las tar- 
jetas de un cirujano... 

— No se suele adquirir propiedad sobre el servicio: al alquilar un coche, éste 
no pasa a ser propiedad del arrendatario. 

— Son muy flexibles y se suelen acordar entre las partes. 


— No se pueden almacenar. 


2. ATRIBUTOS QUE COMPONEN EL PRODUCTO 


Según Kotler, el producto está compuesto por una serie de atributos vincula- 
dos a aspectos formales o añadidos. Los aspectos formales estarían relacionados 
con la calidad, la marca, el envase, el estilo, el diseño..., mientras que los aspec- 
tos añadidos harían referencia al servicio posventa, mantenimiento, garantías, 
instalación, entrega, financiación..., esto es, a atributos que complementan o 
mejoran a los primeros. 

Por otra parte, Levitt hace referencia al producto total, que es la suma de los 
siguientes componentes: 


— El producto genérico: el producto en sí mismo, lo más básico que espera 
el consumidor. 


— El producto esperado: aquel que cumple las expectativas mínimas del 
cliente, por ejemplo, en cuanto a entrega, formación... 


— El producto aumentado: es la oferta que supera las expectativas del clien- 
te, O lo que está acostumbrado a recibir habitualmente, como el cepillo de 
dientes infantil de Hasbro. 


Hasbro ha lanzado el primer cepillo de dientes musical 


Toothtunes ha llegado a España y es el aliado perfecto de los padres cuyos hijos se resisten a la e 
higiene bucal. 


Dirigido a los pequeños con edades comprendidas entre los 4 y los 11 años, el cepillo les 
permite disfrutar de sus melodías favoritas mientras se limpian los dientes. 


La música es escuchada solamente por los pequeños, ya que llega a sus oídos mediante 
vibraciones que emite el cepillo y que se transmiten a través de la dentadura. 

Se comercializan seis versiones diferentes del cepillo y cada una de ellas reproduce un 
éxito musical del momento. 

Toothtunes ha llegado a nuestro país tras arrasar en Estados Unidos, donde ha sido el 
producto lider en higiene bucal y ha alcanzado unas ventas de 10 millones de unidades. 





(FUENTE: WWww.ipmark.com). 
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— El producto potencial: todo aquello que tiene un potencial para atraer y 
mantener a los clientes. Hace referencia, por tanto, a lo que todavía queda 
por hacer. 





En definitiva, un producto 
está configurado por aspectos 
tangibles e intangibles, que sue- |. Mubbles 
len complementarse. De esta for- | . Electrodomésticos. 
ma, un frigorífico tiene aspectos | + Automóviles. 
intangibles como el servicio pos- | * Reparaciones. 
venta, la garantía..., y un den- | * Restaurantes. 


tista también incluye aspectos | * ES 


s , * Transporte/comunicaciones/información. 
tangibles, como: los dientes de | «Servicios fiñancieros 


marfil auténtico o las fijaciones » Servicios personales. Intangible 
de titanio. 
Por otra parte, es necesario hacer referencia a los factores que identifican al 
producto. En primer lugar, se debe mencionar a la marca, que sirve para identi- 
ficar al producto y diferenciarlo de los demás, pudiendo relacionarse con la ima- 
gen; además, sirve como instrumento de protección legal. 
La marca está compuesta por el nombre y el logotipo. DH é L] pS 
El nombre es lo que se pronuncia, pudiendo coincidir o no | 
el nombre de la marca con el nombre de la empresa. Por ejemplo, todos los pro- 


ductos comercializados por Philips incluyen el mismo nombre de marca; sin em- 
bargo, Procter£Gamble comercializa marcas como Pringles, Gillette o Tampax. 


ESCALA DE TANGIBILIDAD DE PRODUCTOS: 


» Alimentación/droguería. Tangible 

















ALGUNAS MARCAS DE PROCTER € GAMBLE 


PeG 


e 


CLAIIROL OLAY 





a 
Gillette macros PANTENER 








El nombre puede influir en la aceptación y venta del producto, por lo que es 
importante que cumpla las siguientes características: 


— Sonido agradable. 
— Fácil de reconocer y de recordar. 
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— Sin dificultades de pronunciación. 

— Corto, sonoro. 

— Que sugiera los beneficios del producto. 

— Que evite los problemas de significados negativos en otros lugares (dife- 
rentes países, regiones...). 


No obstante, hay nombres que no cumplen estos aspectos y tienen éxito en el 
mercado, como los relojes Swatch, la tónica Schweppes o las tiendas de moda 
Bershka. 





swatch:; 


Bershka 











En la actualidad, la tarea de buscar un buen nombre para un producto ha pa- 
sado a ser complicada, existiendo los especialistas en naming, esto es, la búsque- 
da de nombre adecuados para productos o empresas. 


Los Rolling Stones venden su logotipo 


El museo londinense Victoria $ Albert ha pagado 51.000 libras por 
el famoso logo con los labios y la lengua de Mick Jagger. 


El museo, que participó en una subasta, exhibirá el logotipo, al que 
consideran un ejemplo de marca utilizada por un grupo de rock que ha 


terminado convirtiéndose en una de las imágenes más famosas del mundo. 

El sello de los Rolling Stones es obra del diseñador John Pasche, que lo creó en 1970 tras 
recibir el encargo de Jagger, que pagó 50 libras por el trabajo. 

El logotipo, que mide 40 centímetros de largo por 30 de ancho, ha sido utilizado en discos, 
carteles, camisetas y materiales de promoción. 


(FUENTE: WwwWw.ipmark.co). 





El otro componente de la marca, el logotipo, es el grafismo que aparece con 
símbolos, diseño, letras y colores distintivos. El logotipo puede incluir el nombre 
de la marca con una determinada tipografía, aunque en general es una combina- 
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ción de ese nombre con otros símbolos y unos colores determinados. Los objeti- 
vos del logotipo son los siguientes: 


— Favorecer la identificación del producto, así como la diferenciación de la 
competencia. 


— Facilitar la memoria y la asociación con el producto. 


— Servir de elemento integrador a toda la línea de productos denominados 
con la misma marca y logotipo. 


Otro elemento de identificación del producto es el modelo, que hace referencia 
a un conjunto de productos distintos o de variables de un producto básico, dentro 
de una marca determinada. En algunos casos, pueden tener su propio logotipo, y 
también pueden registrarse para tener protección legal. Por ejemplo, Renault co- 
mercializa diferentes modelos de automóviles como Twingo, Kangoo o Scenic. 

















3. LA CARTERA DE PRODUCTOS DE UNA EMPRESA 


El conjunto de productos que vende una empresa se denomina cartera de pro- 
ductos, y puede clasificarse de diferentes formas. 

Por una parte, la gama hace referencia al conjunto de artículos que la empre- 
sa proporciona a los consumidores. La línea es un conjunto de productos que 
presentan una serie de características comunes, y se identifican con el mismo 
nombre. Por ejemplo, una empresa de lácteos podría ofrecer al mercado dos líneas 
diferentes de productos: las leches, por una parte, y los yogures, por otra. 

En la gama se pueden distinguir las siguientes características: 


— La amplitud: mide el número de líneas que se comercializan. 

— Profundidad: es el número de referencias (modelos, tamaños, variantes...) 
que se ofrecen dentro de cada línea, por lo que está unida a la variedad de 
productos. 

— Coherencia de gama: se refiere a la homogeneidad de los productos de la 
empresa; así, una empresa que sólo vende lácteos tendría una gama cohe- 
rente de productos. 

— Longitud de gama: es el número total de productos a vender. 
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La gama puede ser extensa o restringida. Una gama extensa responde a seg- 
mentos específicos de mercado, con el fin de adaptarse a necesidades concretas; 
no obstante, hay que evitar la canibalización, esto es, que un producto de una 
empresa reste ventas a otro producto de la misma; puede suceder, por ejemplo, 
en el caso de una compañía que ofrezca dos champús de diferentes marcas al 
mercado, pero que son percibidas como similares por los consumidores. Por otra 
parte, al disponer de muchos productos se reduce el grado de vulnerabilidad y se 
diversifica el riesgo, pero es difícil conseguir economías de escala, la gestión de 
stocks se complica y es necesario un mayor esfuerzo en todas las áreas de la em- 
presa. 

En la gama restringida ocurre todo lo contrario, ya que al ofrecer menos pro- 
ductos se concentran los esfuerzos y es más fácil obtener economías de escala, 
simplificándose la gestión de stocks; sin embargo, quedan segmentos sin satisfa- 
cer y la sustitución de productos supone un riesgo mayor. Además, la situación 
de la empresa es más vulnerable. 


4. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
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El ciclo de vida del producto tiene su origen en la biología, y se utiliza para 
orientar las acciones de marketing y para usos predictivos. Para aplicarlo, se tie- 
nen como referencia las ventas del producto realizadas en un determinado tiempo, 
pudiéndose distinguir cuatro fases fundamentales, aunque con frecuencia aparecen 


Crekimiento 
Declive 


Introductión 





Figura 6.1. El ciclo de vida del producto. 
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cinco o seis: lanzamiento, introducción, crecimiento, madurez, hipermadurez y 
declive. 


Las características de las cuatro etapas fundamentales son las que se indican 
a continuación: 


a) Etapa de introducción: tiene lugar desde que el producto se pone a la 
venta, hasta que las ventas comienzan a crecer rápidamente: 


— Reducido deseo por el producto, ya que atiende a necesidades poco 
desarrolladas. 


— Reticencias de los distribuidores que no quieren colocar en el lineal 
un producto que no conocen. 


— Ralentización de la introducción, que suele ir por fases o regiones, lo 
que conlleva problemas logísticos. 


— El producto suele estar orientado al cliente innovador. 
— Se requiere un mayor esfuerzo de marketing. 


— Monopolio, hasta la llegada de nuevos competidores con otros pro- 
ductos imitadores. 

— Los compradores que adquieran el producto en esta etapa marcarán 
definitivamente el público objetivo, y por tanto, la imagen y el posi- 
cionamiento. 


Pague con el reloj 


Probablemente no haya usted oído hablar de LAKS en su vida. Es un fabricante de relo- 
jes austriaco que se especializa en diseños simples con un alto componente tecnológico. 

LAKS es algo así como un Swatch que apuesta por las ideas más rocambolescas venidas 
de Asia. Tiene relojes con memoria USB y relojes con MP3. Ahora ha lanzado un reloj capaz 
de funcionar como una tarjeta de débito. Es el LAKS SmartTransaction Watch, en cuyo di- 
seño ha intervenido MasterCard. Basta con pasar el reloj cerca de un lector y el pago queda 
anotado en la cuenta. Una experiencia piloto lleva funcionando un tiempo en el servicio de 
transporte público de Shangai y la idea y el encargo inicial vienen del Chinatrust Commercial 
Bank. 


EN pass Approved Payass Product 











(FUENTE: www.laks.com y www.elmundo.es). 
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b) Etapa de crecimiento: se inicia con un rápido incremento de la ventas, y 
finaliza cuando éste se ralentiza: 


— Mayor presencia del producto en los establecimientos. 


— Más transmisión de información entre consumidores, que comentan 
la existencia del producto. 


— Incremento de la competencia. 
— Más gastos promocionales y de comunicación. 


— Se deben tener en cuenta las características del producto, ya que un 
producto de compra frecuente alcanza antes la fase de crecimiento 
debido a las compras de reposición. 


c) Etapa de madurez: se inicia cuando las ventas empiezan a crecer más 
lentamente, y finaliza cuando comienza su decrecimiento pronunciado: 


— Saturación del mercado. 
— Máximos históricos de ventas. 


— Período de estabilidad, aunque difícil de mantener debido a la cantidad 
de competidores. 


— La competencia se basa en el precio. 


— Es necesaria una distribución capaz de canalizar un gran volumen de 
mercancías, lo que conlleva fallos e ineficiencias en los canales de 
distribución. 


d) Etapa de declive: se inicia con un descenso continuado y pronunciado de 
las ventas, y finaliza con la desaparición del producto o con la existencia 
de una demanda residual: 


— Las ventas bajan por los cambios en las preferencias y necesidades de 
los consumidores, por la aparición de nuevos productos o porque des- 
ciende el interés general por el producto. 


— Suele conllevar cambios en la actividad competitiva de la compañía; 
además, no afecta igual a todos los productos, ya que depende de la 
importancia que tenga cada uno. 


Una empresa puede prolongar el ciclo de vida del producto promoviendo un 
uso más frecuente del mismo (consumiendo más a menudo, o más cantidad en 
cada ocasión), buscando nuevos usos del producto o nuevos grupos de usuarios, 


o analizando qué otros productos pueden ser sustituidos por el que comercializa 
la compañía. 
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Las cintas son para la cárcel 


El negocio de la música en cassette, reconozcámoslo, no es que esté 
precisamente boyante. Pero Bob Paris ha conseguido hacerse un hueco 
en el mercado. Hace cinco años, cuando decidió montar un servicio de 
venta de música por catálogo con cintas, sus amigos pensaron que se 
había vuelto loco. En plena transición a un mundo de distribución digital 
de música, mientras las tiendas cerraban y los ejecutivos de las discográ- 
ficas vendían sus terceras residencias, Bob hubiera tenido más posibili- 
dades de éxito invirtiendo en parcelas de suelo lunar. 

Hoy Bob factura varios millones de dólares al año, y el 60% de ellos llega por la venta 
de cintas. Como lo oyen. A diferencia del vinilo, no hay una gran cantidad de usuarios que 
juren y perjuren que la cinta suena mejor que el CD.o el MP3. Así que ¿dónde está el truco? 
Paris hace negocio gracias a los 2,5 millones de presos de las cárceles estadounidenses. 

En varias prisiones del país los CD no están permitidos porque pueden romperse y utili- 
zarse como un arma de filo y el acceso a Internet es inexistente o limitado, así que los MP3 
no son una alternativa válida. Ante tal abanico de opciones, no es raro que el negocio vaya 
viento en popa. Lo difícil debe ser encontrar un reproductor. ¿Se siguen vendiendo? 





(FUENTE: www.elmundo.es). 





5. GESTIÓN DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO 


Una forma de diferenciar el producto es mediante la calidad, que en la actua- 
lidad ha pasado a ser una exigencia para el éxito de la empresa. Proporcionando 
calidad se obtienen mayores beneficios, menores costes y cuotas de mercado su- 
periores. 

Puede distinguirse entre calidad objetiva y calidad percibida. La primera tie- 
ne una naturaleza técnica, es medible y verificable. La segunda es subjetiva, es 
una evaluación del consumidor y, desde la perspectiva del marketing, es la más 
importante. 

En general, suele admitirse que existe una asociación de doble sentido entre 
la calidad y el precio; es decir, la calidad del producto influye en la formación de 
expectativas acerca del precio del mismo, pero, a su vez, el precio es utilizado 
como un indicador en la formación de la percepción de la calidad del producto. 

Si la calidad es percibida y apreciada, una mejora en la misma puede modi- 
ficar la elasticidad de la demanda, y el consumidor estará entonces dispuesto a 
pagar un mayor precio por el producto. De modo inverso, el precio puede ser 
interpretado por el consumidor como un indicador de calidad del producto; sin 
embargo, no puede establecerse, con carácter general, una relación precio-calidad 
de este tipo. El uso del precio como un indicador de calidad depende de la dis- 
ponibilidad de otros indicios de la misma, de la diversidad de precios y calidades 
dentro de una clase de productos, del grado de conocimiento del precio por el 
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consumidor y de la capacidad del mismo para distinguir la calidad entre distintas 
marcas, así como de otros factores, como la imagen de marca, la imagen del dis- 
tribuidor o la publicidad. 

Con el fin de asegurar estándares de calidad uniformes entre los países miem- 
bros de la Unión Europea y cualquier otro que comercie con ellos, se creó la 
Oficina Internacional de Normalización, más conocida por sus siglas ISO (Inter- 
national Standarization Office). Esta oficina publicó en 1987 las normas de la 
serie ISO 9000, que establecen los requisitos para obtener la certificación de ca- 
lidad de los productos. 


6. EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 
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6.1. Concepto de nuevo producto 


El concepto de producto nuevo debe estar basado en el punto de vista del 
comprador, es decir, en cómo éste lo percibe. Para que el producto nuevo sea 
aceptado por el mercado debe presentar alguna diferencia significativa con res- 
pecto a los demás existentes, debe aportar alguna nueva idea no experimentada 
o debe tener alguna ventaja de precio o rendimiento. Además, su lanzamiento al 
mercado debe ir acompañado de una estrategia de marketing cuidadosamente 
planificada. 

El concepto de producto nuevo puede abarcar una gran diversidad de situa- 
ciones. Un producto nuevo puede clasificarse en función de su grado de novedad 
para el mercado o para la empresa que lo elabora. Si es nuevo para ambos, su- 
pondrá el mayor grado de novedad y se tratará de una innovación. Si el producto 
ya existe en el mercado y es nuevo sólo para la empresa, no será en realidad un 
nuevo producto y consistirá simplemente en una nueva marca. Y si el producto 
es sólo algo nuevo para la empresa, por tener ya otros similares, se tratará de un 
nuevo modelo o un rediseño de modelos ya existentes. 

Muchos estudios han intentado identificar cuáles son los factores de éxito para 
el desarrollo de nuevos productos. Uno de ellos es el de Griffin y Page, que in- 
dicaron once factores relevantes, como se puede observar en la tabla 6.2. 


6.2. Planificación de nuevos productos 


La planificación de nuevos productos es un proceso complejo y, tradicional- 
mente, ha sido considerado como largo y secuencial. Sin embargo, en los últimos 
años, los rápidos cambios producidos en la tecnología, la intensificación de la 
competencia y el surgimiento de Internet han supuesto importantes retos para el 
desarrollo de nuevos productos. El proceso se ha acelerado y flexibilizado, pro- 
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TABLA 6.2 


Factores de éxito de un nuevo producto 


Saber comprender las necesidades de los consumidores. 
Seguir las tendencias del mercado. 

Definir de forma clara el concepto de producto. 
Apoyarse en la segmentación de mercados. 

Aprovechar las oportunidades de comercialización. 


Desarrollar alianzas. 

Invertir en desarrollar y proteger la marca. 

Preparar programas adecuados de comunicación del lanzamiento del nuevo producto. 
Conseguir la distribución adecuada. 

Evaluar el momento adecuado de entrada en el mercado. 

Anticipar la reacción de la competencia. 





FUENTE: Abbie Griffin y Albert Page (1993). «An Interim Report on Measuring Product Development Suc- 
cess and Failure», Journal of Product Innovation Management, 10, septiembre, pp. 291-308; y J. T. Robert 
(1995). New Product Success Stories. Lessons from leading innovators, Nueva York: John Wiley é Sons. 


duciéndose un solapamiento entre las distintas fases de concepción, diseño, de- 
sarrollo, prueba y lanzamiento del producto. Las fases o etapas más habituales 
son las que se describen a continuación. 


a) Generación de ideas: supone una búsqueda sistemática de nuevos pro- 
ductos, acudiendo a una diversidad de fuentes (clientes, empleados, 
distribuidores, competidores...) y por medio de distintos métodos o 
procedimientos, ya sean poco estructurados (conversaciones con distintos 
públicos) o más estructurados (entrevistas o reuniones de grupos, por 
ejemplo). 

b) Cribado de ideas: es el proceso de reducción de las mismas mediante el 
cual se eliminan las que son inviables o pobres. 


c) Desarrollo y test del concepto: el concepto del producto consiste en una 
descripción detallada de la idea del producto en términos que tengan 
significado para el consumidor. El test del concepto supone realizar una 
comprobación de cómo se interpreta y evalúa el concepto del producto, 
debatiendo con un grupo de consumidores potenciales sobre diferentes 
aspectos: claridad del concepto, distinción de los beneficios, credibilidad 
de los mismos, etc. 


d) Diseño de la estrategia de marketing y análisis económico: consiste en 
describir el mercado objetivo y el posicionamiento del producto, así como 
en una previsión de ventas, participación de mercado y beneficios para el 
tiempo estimado de vida del producto. Además, debe hacerse una previ- 
sión de la evolución posible del precio y del modo en que se va a distribuir 
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e) 


y promocionar el producto. El análisis económico supone una revisión 
completa de las ventas, costes, beneficios, potencial de crecimiento, 
duración en el mercado y vulnerabilidad del producto ante los posibles 
ataques de la competencia, con el fin de comprobar su contribución a los 
objetivos de la empresa y su adecuación con los mismos. 


Desarrollo del producto, esto es, la realización efectiva de un prototipo 
del producto o de versiones preliminares del mismo. 


Test del producto: los distintos prototipos del producto nuevo deben 
probarse con los consumidores potenciales con el fin de comprobar en 
qué medida el producto físico se adecua al concepto del producto desa- 
rrollado. 


El teléfono flexible 


Esto es lo que Nokia ve cuando mira hacia el futu- 
ro, un teléfono flexible que se lleva como un bra- 
zalete y que incluye reconocimiento de voz. Se 
trata de un prototipo diseñado por Tamer Nakisci 
que acaba de ganar el premio de diseño Nokia de 
los Países Bajos. El Nokia 888, nombre del dispo- 
sitivo, puede incluso cambiar de forma cuando re- 
cibe un mensaje. Es poco probable que lleguemos 
a verlo en tiendas. Una lástima. 





(FUENTE: http://www.elmundo.es). 


8) 


h) 





Test del mercado: es una comercialización real del producto nuevo a esca- 
la reducida. Se efectúa en un mercado limitado, de tamaño pequeño, pero 
representativo del conjunto del mercado al cual va a dirigirse el producto 
cuando se lleva a cabo su lanzamiento y comercialización definitiva. El 
test de mercado tiene como principal ventaja el que permite obtener una 
estimación real de cómo será aceptado el producto por el mercado y po- 
sibilita, por tanto, efectuar modificaciones en la estrategia de marketing 
o decidir el no lanzamiento definitivo del producto si se observan pobres 
resultados. 


Lanzamiento y comercialización del producto: si en todas las etapas 
anteriores los resultados han sido satisfactorios, el producto se lanzará 
finalmente al mercado. Esta prueba es la definitiva y la que permitirá 
comprobar de modo efectivo el grado de aceptación del producto por el 
mercado, tanto a corto como a largo plazo, y en su caso, la repetición en 
las compras. También es la única que permitirá observar el grado en que 
el producto resiste los ataques de los competidores. 
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7. LA GESTIÓN DE SERVICIOS 


7.1. Aplicación del marketing a los servicios 


Como se comentaba en apartados anteriores, un servicio se caracteriza por ser 
un bien intangible que normalmente requiere mecanismos de tangibilización; 
suelen ser muy flexibles y acordarse entre vendedor y comprador. No obstante, 
existen diferentes combinaciones de servicios: 


— Un servicio puro, como el cuidado de los bebés. 
— Un servicio acompañado de un bien: en un avión se compra un menú. 


— Los híbridos, que son bienes y servicios a partes iguales; por ejemplo, un 
restaurante al que se acude tanto por el servicio como por la comida. 


— Un bien tangible con algunos servicios complementarios: un ordenador 
con algunos servicios como la formación, instalación... 


Además de las características especiales de los servicios, ha habido también 
otros factores que han contribuido al desarrollo reciente del marketing de esta 
clase de productos. Estos motivos han sido muy variados y se refieren tanto a 
aspectos económicos o de mercado como del entorno, como se expone en la ta- 
bla 6.3. 


TABLA 6.3 


Causas de la aplicación del marketing a los servicios 


Características diferenciales de los servicios. 





Importancia económica del sector servicios. 








Dinamismo del sector. 








Incremento de la competencia. 














Desregulación (en algunos sectores). 








Demanda más exigente y segmentada. 








«Industrialización» del servicio. 











Desarrollo tecnológico. 


Por otra parte, las expectativas de los clientes tienen una gran importancia en 
la valoración de los servicios, por lo que es fundamental cuidar su calidad. 
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TABLA 6.4 


Aspectos a cuidar en la calidad de los servicios 


La concepción estratégica. 





El compromiso de la alta dirección con la calidad. 





Fijación de estándares de calidad altos. 





Potenciar la comodidad en el autoservicio (gasolineras, cajeros...). 





Sistemas de control de resultados. 





Sistemas para satisfacer las reclamaciones de los clientes. 





Potenciar la satisfacción de empleados y clientes. 





7.2. Estrategias de marketing de los servicios 


Debido a su intangibilidad, la comercialización de los servicios es más difícil 
que la de los bienes. Sin embargo, presenta una importante ventaja: la relación 
directa y personal entre el que presta el servicio y el usuario del mismo, que per- 
mite a aquél tener un conocimiento mejor y más inmediato de las necesidades del 
cliente y satisfacerlas de modo más efectivo. 

Las estrategias de marketing más habituales para las empresas de servicios 
son las que se detallan a continuación: 


— Tangibilizar el servicio, tratando de desarrollar una representación tangible 
del mismo, es decir, un soporte físico que lo haga visible y palpable, que 
se identifique con el servicio. Los tangibles son todas aquellas evidencias 
físicas relacionadas con el servicio que demuestran su existencia y ponen 
de manifiesto la calidad del mismo. 

— Identificar el servicio, asociándolo a marcas, símbolos o personas que 
tienen una imagen o representación mental en los consumidores, con el 
fin de diferenciarlo de la competencia. 

— Fijar el precio en función del valor recibido, es decir, las ventajas que 
recibe el cliente por las cargas que soporta. 

— Realizar venta cruzada, ofreciendo simultáneamente dos o más productos, 
generalmente complementarios, en un «paquete» a un precio global infe- 
rior a la suma de los precios de cada uno de los productos por separado. 

— Utilizar medios de promoción personal, como la venta personal entre com- 
prador y vendedor, o los medios de comunicación personales. 

— Diferenciarse por la calidad del servicio, ya que ésta es mucho más difícil 
de imitar, aunque también de conseguir, porque es un proceso largo y la- 
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borioso. La calidad del servicio denota el «estilo» peculiar de la organi- 
zación que lo presta. 


— Crear una sólida imagen corporativa, con el fin de que la entidad se dife- 
rencie de forma clara y positiva de la competencia. Esto exige dedicación 
al cliente, conocer sus necesidades, adaptar los servicios a las demandas 
de los distintos segmentos de mercado y ofrecer una alta calidad en la 
prestación del servicio. 


— «Industrialización» del servicio; como los servicios resultan cada vez más 
caros, por la cantidad de mano de obra que requieren, deben aplicarse a 
los mismos los principios de racionalización de la producción de bienes. 
Con ello se consigue, además, prestar un servicio homogéneo y constante 
que evite riesgos imprevistos al usuario. 


— Singularización del servicio; el cliente debe percibir que se le presta un 
servicio específico para él, «a medida» de sus necesidades. No basta con 
conseguir clientes, hay que mantenerlos y satisfacer sus deseos. 


Una radio para perros y gatos ha triunfado en Estados Unidos 


Emite a través de Internet. La emisora intenta entretener a las 
mascotas cuando sus dueños están fuera de casa. 


Una emisora de radio on line para perros y gatos, que empezó a 
emitir en Estados Unidos el pasado mes de junio, está obteniendo 
gran popularidad, según informa el diario The New York Times. 

DogCatRadio.com es una estación de Los Ángeles cuya progra- 
mación está pensada para entretener a estas mascotas mientras sus 
propietarios están trabajando. 

Sus presentadores ponen las canciones que creen más adecuadas para la peculiar audien- 
cia, siendo una de las más pinchadas Hound Dog (Perro de caza) de Elvis Presley. También 
dan consejos a sus «oyentes», como que sean buenos con el cartero o que no mordisqueen 
cosas que no deben. 

Dado el elevado número de hispanohablantes del estado, la estación emite una hora en 
castellano, dirigida a sus animales de compañía. Completan la programación de la emisora 
información sobre eventos relacionados con animales de compañía y entrevistas con sus dueños. 

Adrian Martinez, director de un sello californiano de música independiente y responsable 
de la iniciativa, dice que la idea se le ocurrió un día en el que uno de sus gatos estaba muy 
intranquilo y se calmó cuando le puso música. 

«En nuestro primer dia de emisión nuestra página web recibió 130.000 visitas y nuestro 
servidor se colapsó. Ahora lo hemos ampliado y recibimos una media de 8.000 visitas diarias 
de internautas de todo el mundo», subraya Martinez. 


(FUENTE: www.elmundo.es). 





— Contrarrestar la naturaleza perecedera de los servicios; con el fin de sin- 
cronizar la oferta y la demanda, son posibles dos tipos de estrategias: di- 
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rigir la demanda hacia las disponibilidades de servicio existentes O dirigir 
la oferta para adaptarla a las variaciones de la demanda. 


8. LA GESTIÓN DE MARCAS 
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8.1. Concepto de marca 


El estudio de la marca es una de las áreas más desconocidas del marketing, y 
sin embargo, es uno de los aspectos que más influyen en el comportamiento del 
consumidor. En muchos casos, el análisis de la marca se basa en los fallos y 
aciertos con el fin de rectificar a tiempo. El origen de la marca se encuentra en 
los remedios y estimulantes que recorrían los pueblos de Estados Unidos (como 
Pepsi o Coca-Cola), y que posteriormente potenciaron el perfeccionamiento de 
la producción, el envasado, así como las campañas de comunicación, hasta llegar 
en la actualidad a lo que hoy se conoce como marca. 

Pero, ¿qué es una marca? Existen muchas definiciones sobre el término; 
según Kotler, una marca es «un nombre, un término, un signo, un símbolo, un 
dibujo o una combinación de estos elementos cuya finalidad es identificar los 
artículos o servicios de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los ofertados 
por la competencia». No obstante, se suele dejar de lado el componente psico- 


Obama: Relanzar la marca USA 


Las marcas, al igual que los países, tienen una serie de señales que trans- 
miten para que sus consumidores, en este caso las sociedades, perciban 
su esencia y se sientan identificados con ella. Estas señales pueden ser 
la gastronomía, la naturaleza, la cultura, el avance tecnológico, las em- 
presas... Sin embargo, en un número de países la figura del presidente 
es una señal poderosa que actúa con fortaleza hasta el punto de acaparar 
gran parte de la identidad que se asocia a la marca-país. Estados Unidos 
es uno de estos casos. 

Al igual que con las marcas comerciales, Estados Unidos pecó con el gobierno republi- 
cano al no cumplir la promesa que hizo a sus ciudadanos, lo que llevó a que se dejase de creer 
en la marca. En este contexto ha llegado Obama, como el nuevo consejero delegado de una 
gran corporación que se encuentra malherida: sus empleados están deprimidos, ha perdido la 
capacidad de liderazgo en su categoría, sus clientes no conectan con su marca y algunas de 
sus unidades de negocio están por los suelos. 

Obama está bien encaminado para relanzar la imagen de marca de Estados Unidos. Has- 
ta ahora ha inspirado a sus empleados y clientes y les ha convencido de que este cambio es 
posible. Sin embargo, para que la imagen de Estados Unidos vuelva a ser percibida como la 
del gran líder mundial, tiene que demostrar con resultados concretos su capacidad. 


(FUENTE: Adaptado de Gelman, J., 2009, 20 de enero. Relanzar la marca USA. Cinco 
Días, p. 13.) 
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lógico, ya que la marca está relacionada con aspectos que influyen en el pro- 
ceso de compra del consumidor, y en su diferenciación (en muchos casos, más 
psicológica que real), de los productos de la competencia. Por tanto, existe una 
gran asociación con aspectos sensoriales, emotivos, informativos..., que con- 
fieren una personalidad única al producto y que influyen en la fidelidad del 
consumidor. 


8.2. Ventaja competitiva de la marca 


En la actualidad la marca es imprescindible, ya que influye en el proceso de 
compra del consumidor. Mientras que en un proceso de compra genérico, el con- 
sumidor busca información y valora distintas alternativas hasta decidir su compra, 
en el caso de la compra con marca, el proceso queda reducido a la adquisición 
del producto una vez que aparece la conciencia de su necesidad. De esta forma: 


— Las marcas alivian la tensión a la hora de tomar la decisión de compra. 


— También alivian el esfuerzo de llevar a cabo el proceso de decisión una y 
otra vez. 


— Para el fabricante, lo ideal es que el consumidor no se plantee la existen- 
cia de otras alternativas, y compre la marca repetidamente. 


— La finalidad última es que haya un vínculo inseparable entre el consumi- 
dor y la marca, y la compra se convierta en un hábito, sin necesidad de 
más reflexión. 


Por tanto, la marca consigue la lealtad del consumidor y un escudo protector 
ante la competencia, de tal forma que se pueden primar los precios, consiguiendo 
una mayor calidad percibida. Las empresas que potencian sus marcas consiguen, 
por tanto, mayores economías de escala, mejor capacidad de negociación con los 
intermediarios y, en definitiva, rentabilidad a largo plazo. 

Por ello, la marca es el activo más importante que tienen muchas compañías, 
aunque es difícil de cuantificar debido a su intangibilidad. Uno de los plantea- 
mientos más aceptados es el del valor de la marca de Aaker, que se fundamenta 
en cinco grandes pilares: la fidelidad, la notoriedad, la calidad percibida, las aso- 
ciaciones de marca, así como otros activos. Estos pilares son los que suministran 
valor tanto a los clientes como a la compañía. 


8.3. Tipos de marca 


Las marcas adoptan una gran variedad de formas, que pueden clasificarse en 
función de las características del nombre, de las partes que componen la marca 
y del número y características de los productos a los que alcanzan. 
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Calidad 
percibida 


Asociaciones 
de marca 


Notoriedad 


a 


Otros activos 


Fidelidad 
(patentes, etc.) 


a la marca 


Suministrar valor a los clientes Suministrar valor a la compañía 


* Proceso de información. » Eficiencia en el plan de marketing. 
» Seguridad en la decisión de compra. + Fidelidad a la marca. 
* Satisfacción en el uso. » Precios / Márgenes. 


+ Extensión de marca. 
» Ventajas competitivas. 











Figura 6.2. Esquema del valor de una marca. (FUENTE: Aaker, 1996.) 


Según las características del nombre: el nombre utilizado para una marca 
puede tener orígenes muy variados, adoptar formas distintas y tener sig- 
nificados diversos. Prácticamente, una marca puede ser cualquier palabra 
o combinación de letras y a menudo lo difícil es encontrar una palabra 
que no se haya utilizado para un producto. 


Según las partes componentes de la marca: se puede hacer referencia a la 
siguiente tipología: 


— La marca es básicamente el nombre, por ejemplo, Sony. 


SONY 


— La marca es una combinación de nombres, símbolos y diseño, con 
tipografía y colores característicos, como Mercedes-Benz. 


Y 
Mercedes-Benz 


— La marca puede incluir, además, un eslogan o frase fácil de recordar, 
relativo al producto o a la empresa, como «Nokia, Connecting People». 


NOKIA 


Connecting People 
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TABLA 6.5 


Tipos de marcas según las características del nombre 










EA 


Un nombre o palabra sin ningún significado específico 






Cámaras Kodak 








Una palabra corriente, no conectada con el producto Cigarrillos Camel 








Una palabra que sugiere beneficios del producto Aspiradores Tornado 


El Periódico 















Una palabra que sugiere lo que el producto ofrece 














Una palabra extranjera 


El nombre del fundador de la empresa Ford 


Un nombre de personaje famoso actual Diavolo, de Antonio Banderas 
Un nombre de la literatura o de la mitología 


Chanel n.* 5 
SEAT (Sociedad Española de Auto- 


móviles de Turismo) 
Un acrónimo, formado por las iniciales o más letras de 


RENFE (Red Nacional de Ferroca- 
otras palabras rriles Españoles) 


Un nombre compuesto El Corte Inglés 
Nombres derivados de uno básico Philipshave (de Philips) 


FUENTE: Elaboración propia. 


















Un número 












Unas siglas 





















c) Según la cobertura o alcance, es decir, dependiendo del número y las 
características de los productos o actividades a los que hace referencia, 
la marca puede ser: 


— De uno, varios o todos los productos de la misma empresa, bien sean 
similares o distintos. Por ejemplo, Henkel pone una marca distinta a 
cada uno de sus productos (Dixan, Vernel, Wipp...), mientras que 
Liebherr llama igual a todos sus productos, sean frigoríficos o maqui- 
naria industrial. 

— De varios productos homogéneos, pero de distintas empresas, como 
es el caso de las marcas colectivas y de las marcas de garantía. Las 
marcas colectivas amparan a asociaciones de fabricantes, comercian- 
tes o prestadores de servicios, mientras que la marca de garantía es el 
signo o medio que certifica las características comunes, en particular, 
la calidad, los componentes y el origen de los productos o servicios, 
como las denominaciones de origen de los vinos, o los productos de 


un país. 
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— Específica del producto o de las actividades de la 
empresa: un producto o un conjunto de productos 
homogéneos, sean bienes o servicios, pueden iden- 
tificarse con un nombre propio y exclusivo, como 
la línea de perfumes Aire, de Loewe. 





8.4. La gestión de la marca 


La gestión de la marca ha pasado a ser fundamental en la actualidad, dando 
lugar a diferentes estrategias, siempre encaminadas a desarrollar una fuerte iden- 
tidad de marca, que incremente su valor. Es una estrategia a largo plazo, que 
afecta a toda la organización, con una perspectiva global y que requiere la utili- 
zación de múltiples canales de comunicación, tanto internos como externos. Las 
alternativas fundamentales para gestionar la estrategia de marca son las que se 
detallan a continuación. 


a) Marca única 


(8) VAMAHA La marca única consiste en poner la misma marca a todos 
a los productos de la empresa, aunque sean muy diferentes 


entre sí; por ejemplo, Yamaha utiliza la misma marca para todos sus productos, 
sean motocicletas, pianos o cualquier otro instrumento musical. Este tipo de mar- 
ca es ventajosa cuando la imagen de la empresa y/o marca es positiva, ya que una 
marca con prestigio ampara a todos los productos. 

Además, cuando un nuevo producto aparece en el mercado ya lo hace con un 
cierto grado de conocimiento y prestigio, y los gastos de comunicación son más 
reducidos y favorecen a todos los productos. Sin embargo, cualquier aspecto ne- 
gativo o problema en uno de los productos puede afectar a todos los demás. 

Esta estrategia permite que cuando se lance al mercado una nueva categoría 
de productos se pueda efectuar una «extensión de marca», amparándose en el 
conocimiento y prestigio de la marca actual. En otros casos, la extensión de mar- 
ca hace mención a nombres derivados de una marca, que aunque no son exacta- 
mente la misma denominación, utilizan una nomenclatura que identifica fácil- 
mente a un grupo de productos de la empresa; por ejemplo, muchas marcas de 
Danone empiezan por «Dan», y algunas marcas de Nestlé empiezan por «Nes». 


NON 
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b) Marcas individuales o múltiples 


Es la alternativa contraria a la anterior, ya que consiste en poner un nombre 
diferente a cada producto de la empresa. A veces se realiza de forma voluntaria, 
pero en otras ocasiones puede ser el resultado de la fusión o absorción de varias 
empresas independientes. 

La marca individual puede abarcar a toda una línea de productos. 
Por ejemplo, una de las marcas individuales de la empresa Gal es 
Heno de Pravia, que comercializa jabón, champú, gel... 

Las marcas individuales conllevan mayores costes de comunica- 
ción, ya que es necesario un presupuesto específico para cada produc- 
to. Sin embargo, permiten segmentar mejor el mercado y así llegar a 
un mayor número de consumidores. Por otra parte, si a un producto le sucede 
algo negativo, no afecta al resto. Un caso de marca individual es el de la empre- 
sa Unilever, que comercializa marcas como Axe, Findus o Hellmann's. 














o LUX E su 
Signal 


». Wa AINDS == 
JE e Dove "2 pr 
Er HELAIANNS 


y py 
Unilaver (no) «Hibra) O F Y Rexona 





PIO O 














c) Segundas marcas 





Las segundas marcas pertenecen a empre- 
sas con otras marcas más importantes; con esta 
estrategia se pretende segmentar y ampliar el OMEGA 
mercado alcanzando a otros segmentos distin- 


tos a los habituales. Por ejemplo, relojes Ome- DH ; Ll pS (3 IOLA 
ga vende la marca Tissot, Philips comercializa 


la enseña Radiola, y Tab pertenece a Coca- 
a CcaCo 15 
Cata 163 


d) Marcas de distribuidor 


TIE 


TISSOT 














Como su nombre indica, con estas marcas se hace referencia a las que son 
propiedad de un distribuidor, aunque no es necesario que sean fabricadas por 
ellos. Habitualmente estas marcas tienen el mismo nombre que el establecimien- 
to (por ejemplo, Hipercor) y en los últimos años han adquirido una gran impor- 
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tancia en los productos de alimentación, droguería y perfu- 
mería, ya que el consumidor supone que con ellas ahorra 
dinero al eliminarse los costes de comunicación de las mar- 
cas habituales. En algunos casos, el distribuidor comerciali- 
za otras marcas privadas, que no hacen men- 
ción al establecimiento, aunque también les 
pertenecen, como es el caso de Hacendado 
(de Mercadona) o Boomerang y Yera (de El 
Corte Inglés). 





8.5. Envase y etiqueta 


El envase y la etiqueta son dos elementos fundamentales para potenciar la 
marca, así como su imagen percibida. 

El envase sirve para proteger físicamente al producto, además de presentarlo 
a los consumidores, siendo un potente instrumento de diferenciación. El packa- 
ging hace referencia a las actividades relacionadas con el diseño y producción del 
envase y envoltorio de un producto, pudiendo también referirse a los lotes de 
productos. Los objetivos del envase son los siguientes: 





al 


4 


e les 


nó 





Envases de agua mineral Fillico Beverly Hills, 
en cristal esmerilado, grabado con pintura de oro 
y decorado con cristales Swarovski 














— Contener y proteger al producto. 


— Promocionar y comunicar, siendo el único soporte que no puede utilizar 
la competencia. 


— Diferenciar al producto. 
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— Ayudar al canal de distribución. 


— Debe adaptarse a los cambios de hábitos (por ejemplo, los envases para la 
utilización en microondas). 


— Deben ser cómodos para el consumidor. 


El envase debe ser renovado cada cierto tiempo con el fin de potenciar la 
compra y seguir llamando la atención del producto. 


Con una unidad 


IMAN E Envase 
AN 3 : guridad 





Figura 6.3. Tipos de envases. 


La etiqueta es también un elemento diferenciador, que sirve para reforzar y 
dar a conocer las renovaciones o lanzamientos de producto. Una de sus funciones 
es la de informar sobre el producto, y, además, puede utilizarse como instrumen- 


to de promoción. 
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TABLA 6.6 


Aspectos sobre los que debe informar la etiqueta 

















Nombre o denominación comercial del producto 

— Fabricante, envasador o vendedor 

— Composición del producto 

— Plazo recomendado para el uso o consumo 

— Contenido, expresado en unidades o medidas de longitud, peso, volumen... 

— Características esenciales del producto: instrucciones, advertencias, consejos, recomendaciones, manteni- 
miento, condiciones de seguridad... 

— Lote de fabricación (cuando la fabricación se realice en series identificables) 

— Lugar de procedencia u origen 

— En el caso de aparatos eléctricos, se indicará la potencia máxima y tensión de alimentación; en otros tipos 

de energía, debe indicarse el consumo específico, combustible requerido... 


FUENTE: Elaboración propia. 


Minidosis para un mundo de solos 


Tres millones de «singles» se han convertido en negocio: tienen más 
dinero y lo gastan. Para seducirlos, nuevas tiendas y nuevo empaquetado. 


«¿La lista de la compra de un soltero? Una rama de apio, un limón, tres 
kiwis... Te marean». María del Mar, frutera en el tradicional mercado de los 
Mostenses de Madrid, reconoce a un single a la legua, aunque no sepa de 
la etiqueta que ha inventado el marketing para definir a aquellos solteros, 
viudos o divorciados que viven solos y siguen ciertas pautas de consumo. 

Puede que sus estómagos no sean rentables para las «fruterías barateras», pero, sin duda, los singles son 
un negocio por saciar. En España el 18% de los hogares son ya unipersonales, según la última encuesta de 
población activa. Hay más de tres millones de singles españoles. No sólo son muchos, sino que se «comen» el 
12% del gasto total en productos de gran consumo, según un estudio de la consultora TNS Worldpanel. Y lo 
mejor, están dispuestos a gastar hasta un 65% más en la cesta de la compra que el resto de los hogares (según 
TNS) ya que disponen de más dinero (un 24% más por persona que el total de los hogares, según el INE). 

Personas que vivan solas hay de muchos tipos; los grupos mayoritarios, hombres menores de 45 de clase 
media y viudas mayores de 65 con un presupuesto ajustado. Da igual su tipología, que sean divorciados o sol- 
teros recalcitrantes, sibaritas o ahorradores...: todos tienen una cosa en común: el packaging de los alimentos 
les viene grande. Los envases siguen pensados para familias. 

La palabra clave de este negocio es monodosis. Bolsitas con una ración de arroz rápido, lasañas congeladas 
para uno, incluso el clásico bote de cristal de lentejas tiene ya su versión mini para solteros. «Desde hace un par 
de años, los singles son uno de nuestros fargets prioritarios», explica Jordi Llach, jefe de marketing en Nestle, 
que ha lanzado un bote de tomate frito casero de 100 mililitros y una gama de pastas y salsas de una ración: 
«Hasta ahora, lo mínimo era pasta para dos». «El que vive solo, además de paquetes más pequeños, exige rece- 

tas más sofisticadas, que no compraría un ama de casa por si no le gustan a los 
niños» continúa Llach, «come fuera, pero cena en casa y quiere un plus: darse el 
gustazo». Este verano la marca Lauki (del Grupo Lactalis) lanzó una campaña con 
un producto simple pero revolucionario: el brik de medio litro. Puede parecer una 
idea de perogrullo (cualquiera que haya vivido solo, habrá tirado en algún momen- 
to la leche estropeada por el fregadero), pero es el primer medio-brik que se co- 
mercializa en España. Su eslogan: «Por fin, la leche a tu medida». 


(FUENTE: www.elpais.com). 
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| CASO PRÁCTICO: 
Mugen Pop Pop, burbujas infinitas 
para perder el tiempo 


¿Quién no disfruta estallando las burbujas de plástico de los embalajes? 
¿Hay acaso un placer más simple, una sensación más reconfortante que ese 
sonoro y adictivo «pop»? Para mí recibir en la oficina un ordenador o un teléfono 
envuelto en papel de burbujas son cinco minutos más de diversión asegurada. 








En Japón hay auténticos fanáticos de esto de estallar burbujitas de plásti- 

co. En algunas tiendas venden pequeños recortes del tamaño de una serville- 
ta para explotar tranquilamente en casa y la oficina. Por lo visto se conside- 
ra una terapia antiestrés. Esta actividad tiene incluso un nombre, «puchi puchi», 
que suena completamente ridículo pero que, se supone, es la trascripción 
fonética del sonidito. 
Bandai, la empresa de juguetes, ha creado ahora la 
primera máquina virtual de puchi puchi: el Mugen 
Pop Pop, una suerte de plástico «infinito» que se pue- 
de presionar cuantas veces se quiera. Se ha diseña- 
do como un cómodo llavero de ocho «burbujas» que 
tienen el mismo tacto que las de verdad. Al presio- 
narlas, el dispositivo imita el sonido que hacen las 
bolsitas de plástico al estallar. Para añadir más emo- 
ción, cada 100 estallidos suena un sonido diferente, especial y que no tiene 
nada que ver con el clásico «pop». Puede ser una puerta abriéndose o el 
ladrido de un perro... hay muchos. 

Voy a ser sincero. lo único que me permite volver a mi ritmo normal de 
trabajo es acabar con todas las burbujas de plástico. ¿Qué pasará cuando 
las burbujas no se acaben? 





(FUENTE: www.elmundo.es). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


3. ¿Cuáles cree que serían las ventajas 
competitivas de la marca con el lanza- 
miento de Mugen Pop Pop? 


1. ¿Cómo aplicaría los dos enfoques del 
producto a Mugen Pop Pop? 


2. Explique cuáles serían las característi- 
cas de cada fase del ciclo de vida eneste 4. 
producto. 


Comente cómo deberían ser el envase y 
la etiqueta de este producto. 














PREGUNTAS DE REVISIÓN 








1. ¿Qué tipo de producto es Communica- 6. Identifique cinco logotipos que sean 
tion Flower? ¿Cuál es su enfoque de negativos desde algunos de los puntos 
producto? Argumente su respuesta. de vista expuestos en el capítulo y ar- 

2. Plantee dos productos de consumo in- e 
mediato y dos de consumo duradero y 7. Piense en una gran empresa de produc- 
explique cuáles son sus características. tos de consumo e identifique cuáles 

3. Reflexione sobre un producto que pue- son las características de su gama. 
da ser de consumo o industrial depen- 
diendo de su público objetivo. ¿Cuáles a DS ce O O 
son las diferencias entre ambos casos? atodio e a a O E os P 
¿Qué aspectos a mejorar habría en cada A 
ode ellos? cada producto en su etapa. 

4. Aplique el concepto de «producto total». 9. Indique un ejemplo de marca única y 
de Levitt a un producto de alimentación otro de marcas individuales. ¿Cuáles 
y a otro de tecnología. Explique las se- son las ventajas y desventajas en cada 
mejanzas y diferencias en ambas situa- caso? 
ciones. e 

10. Visite un supermercado y seleccione 

5. Busque tres marcas de productos que tres productos con un envase y etique- 
cumplan con las características que de- ta adecuados y otros tres en que no lo 
ben tener los nombres, y otras tres mar- sean. Argumente su selección. ¿Cómo 
cas que no las cumplan. ¿Cómo cree que cree que podrían mejorarse los envases 
podrían mejorarse estas últimas? y etiquetas que son peores? 
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TÉRMINOS CLAVE 


Calidad. La calidad objetiva tiene una natura- 
leza técnica, es medible y verificable. La ca- 
lidad percibida es subjetiva, es una evalua- 
ción del consumidor, y desde la perspectiva 
del marketing, es la más importante. 

Gama. Conjunto de artículos que la empresa 
proporciona a los consumidores. 

Línea. Conjunto de productos que presentan 
una serie de características comunes, y se 
identifican con el mismo nombre. 

Logotipo. Es uno de los componentes de la 
marca, y hace referencia al grafismo que 
aparece con símbolos, diseño, letras y co- 
lores distintivos. El logotipo puede incluir 
el nombre de la marca con una determina- 
da tipografía, aunque en general es una 
combinación de ese nombre con otros 
símbolos y unos colores determinados. 

Marca. Según Kotler, es «un nombre, un tér- 
mino, un signo, un símbolo, un dibujo o una 
combinación de estos elementos cuya fina- 
lidad es identificar los artículos o servicios 
de un grupo de vendedores y diferenciarlos 
de los ofertados por la competencia». 

Marca individual o múltiple. Consiste en po- 


ner un nombre diferente a cada producto 
de la empresa. 
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Marca única. Consiste en poner la misma 
marca a todos los productos de la empre- 
sa, aunque sean muy diferentes entre sí. 

Modelo. Es un conjunto de productos distin- 
tos o de variables de un producto básico, 
dentro de una marca determinada. 

Nombre. Es uno de los componentes de la 
marca, y hace referencia a lo que se pro- 
nuncia. 

Producto. Conjunto de características físi- 
cas (tangibles) y psicológicas (intangi- 
bles) que el individuo percibe y que su- 
puestamente pueden satisfacer sus 
deseos y necesidades. El concepto cen- 
trado en el producto en sí mismo hace 
referencia a sus características o atribu- 
tos físicos. El concepto centrado en las 
necesidades del consumidor está ligado 
a que el producto se compra por los pro- 
blemas que resuelve. 

Producto total. Según Levitt es la suma del 
producto genérico (producto en sí mismo), 
el producto esperado (cumple las expec- 
tativas mínimas del cliente), el producto 
aumentado (supera sus expectativas) y 


producto potencial (lo que aún queda por 
hacer). 
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Foro de Marcas Renombradas Españolas: www.marcasrenombradas.com 
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Puromarketing, diario digital de marketing y publicidad: www.puromarketing.com 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


* Delimitar el concepto del precio y destacar su importancia como 
generador de ingresos e instrumento de marketing a corto plazo. 


» Identificar los factores internos y externos que influyen en las deci- 
siones de fijación de precios. 


+ Analizar las percepciones del consumidor con el precio. 


* Describir los métodos de fijación de precios basados en los costes, 
en la competencia y en el mercado o la demanda. 


+ Exponer las distintas estrategias de precios. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Telefónica hace un descuento del 50% 
a los abonados en paro 


la operadora ha detectado que sus clientes están preocupados, reconoce que el mer- 
cado está en desaceleración y cree que hay que hacer algo para dulcificar la crisis a los 
españoles. Esta reflexión ha dado lugar a un auténtico plan anticrisis que tiene 
como golpe de efecto una ayuda directa a los desempleados reduciendo a 
la mitad la factura de sus clientes de fijo a móvil con un máximo de 20 euros 
por concepto. Esta medida tiene un doble objetivo: rebajar la factura y pre- 
decir el gasto. El coste para la compañía será inferior a 100 millones de euros 
en el año 2009. Otra medida similar se ha adoptado con las pymes. Las pequeñas y me- 
dianas empresas de nueva creación, o que se hayan creado en los últimos doce meses, 
tienen un descuento de hasta el 50% durante su primer año de vida. las propuestas más 
innovadores son las que permiten tener una línea de telefonía fija sin pagar la cuota de 
abono y cambiarla por un consumo mínimo de 14 euros al mes. 

Estas propuestas se complementan con ofertas para inmigrantes y tarifas planas tanto en 
telefonía fija como en móvil, así como un servicio de asesoría para recomendar a los clien- 
tes los productos que más les convienen. 

Por último, esta iniciativa no se hace para captar clientes ya que va dirigida a los que 
ya lo son y tienen una antigúedad mínima de seis meses. Esta estrategia comercial tiene 
como objetivo mejorar su imagen y fidelizar a sus clientes ante los rivales. 


(FuenTe: Cinco Días, 18 de marzo de 2009.) 


—__JJJ—————AAA— ___———AAAAAAAAAAxxxx 44 
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1. CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL PRECIO 


El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. 


Sin embargo, desde una perspectiva de marketing, el precio es una variable rela- 
tiva ya que cada consumidor puede percibirlo de una manera distinta. Por tanto, 
se puede definir el precio como el valor que representa para una determinada 
persona la adquisición de un bien, entendiendo por valor el producto en sí y su 
utilidad en tiempo y lugar. 

Para los responsables de marketing, el precio tiene una gran importancia por 
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las razones que se exponen a continuación: 





El precio es un instrumento a 
corto plazo. Se puede utilizar, 
dentro de unos límites, con rapidez 
y flexibilidad superiores a las de 
los otros instrumentos del marke- 
ting. Suele tener efectos inmedia- 
tos sobre las ventas. Por ejemplo, 
las ventas de ordenadores creció 
un 20% en el año 2008 gracias a 
los miniportátiles y a los precios. 
Analistas y fabricantes coinciden en señalar que 2008 ha sido un año ex- 
celente, en términos de unidades. La facturación, en cambio, apenas ha 
subido el 7%, con una caída del precio medio de los equipos del orden del 
18%. Según la consultora IDC en España, el alza de los precios se debe a 
tres factores: equipos a precios más asequibles, ofertas de productos muy 
atractivas y agresivas y, por último, la aparición de los miniportátiles. El 
consumidor final, el más beneficiado de esta situación, no ha podido re- 
sistirse y ha aprovechado para comprar un ordenador portátil potente y a 
muy buen precio. Como dato curioso es destacable que el miniportátil no 
ha sustituido al portátil sino que se ha adicionado (El País, 31 de diciembre 
de 2008). 

El precio es un poderoso instrumento competitivo. En un mercado 
competitivo, en el que no hay o existen pocas regulaciones, el precio 
se convierte en un instrumento sumamente poderoso. En casi todos los 
sectores como telefonía, financiero, hotelero, textil, transporte aéreo es- 
tán librando continuas batallas para ofrecer unas tarifas más reducidas. 
Por ejemplo, las compañías aéreas de vuelos baratos han aprovechado la 
marcha de Iberia de muchas rutas que no eran rentables. De hecho, Vue- 
ling, Clickair, Ryanair, Air Berlin y Easy Jet han tenido crecimientos por 
encima de dos dígitos en el año 2008 y han conseguido uno de cada cuatro 
pasajeros de Iberia en España (El Economista, 15 de enero de 2009). Pero 
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no se puede olvidar que el precio es un instrumento altamente peligroso. 
Una extrema competencia en precios puede llegar a una situación de 
«juego de suma cero» en la que nadie sale ganando. En ocasiones, ser 
menos competitivo en precio puede ser más rentable. 


c) El precio es el único instrumento que proporciona ingresos. Los demás 
elementos del mix de marketing generan costes o inversiones que sólo de 
una manera aplazada se traducen en ventas o ingresos. Además, el precio 
es el único elemento que no precisa de una inversión previa. También es 
importante destacar la interdependencia entre las distintas variables co- 
merciales. La alteración en los niveles de publicidad, distribución, fuerza 
de ventas, etc., afectan al precio de venta (Díez de Castro, 2001). 


d) El precio tiene importantes repercusiones psicológicas sobre el con- 
sumidor. El precio, en primer lugar, debe estar de acuerdo con el valor 
percibido por el consumidor. Si el precio es muy alto, el consumidor no 
estará dispuesto a comprar algo que, a su criterio, tiene un valor menor. 
Pero si es demasiado bajo, puede rechazar también el producto por con- 
siderarlo de calidad inferior. 

Sin embargo, la sensibilidad al precio y, en consecuencia, la 
importancia asignada al mismo por el consumidor no siempre es 
constante. En épocas de recesión el consumidor, al ver disminuida 
su capacidad de compra, se vuelve más sensible al precio y busca 
en mayor medida realizar ahorros en sus compras. El precio, en 
estas circunstancias, se convierte en un poderoso instrumento de 
acción comercial. En el sector de la distribución, el consumidor 
final busca con más ahínco precios bajos y compras selectivas. 
Las marcas blancas acaparan el 32% de las ventas del sector y el 
sector del hard discount ha ganado un punto de cuota de mercado 
(17,3%), según TNS. Otra tendencia es una mayor frecuencia de 
compra por parte de los consumidores, ya que es más sensible al 
Del 1 al 24 de marzo de 2009 precio y busca ofertas y descuentos (Expansión, 29 de marzo de 

2009). 


e) El precio es, en muchas decisiones de compra, la única información 

disponible. El consumidor, en ocasiones, no posee otra información 
del producto que su precio o no tiene capacidad para evaluar las 
características técnicas, composición o prestaciones del producto. 
En estas ocasiones, el precio se convierte en un valioso indicador 
== ? de la calidad del producto, del prestigio/imagen de la marca o de 
me Los pd: la oportunidad de la compra. Por ejemplo, el último estudio de la 
al ¡PB consultora Interbrands señala que Louis Vuitton es la marca más 
valorada por los consumidores. El lujo ya no se recrea en el producto 
y presta más atención a lo que éste representa. La fórmula parece 
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simple: intemporalidad, diseño cool, un logo sin fronteras y unos precios 
muy elevados (Cinco Días, 5 de enero de 2009). 


2. CONDICIONANTES EN LA FIJACIÓN DE LOS PRECIOS 


La fijación del precio no es arbitraria. Existe una serie de factores condicio- 
nantes que actúan como restricciones y limitan las alternativas posibles. En la 
figura 7.1 se relacionan estos factores que se analizan a continuación. 


del producto mpetencia 


a 


Costes y curva x 
- de experiencia “e 
-del producto 


Respuesta 
de la demanda 


- Interacción 
instrumentos 
comerciales 





Figura 7.1. Factores condicionantes del precio. 


a) Marco legal. Es el primer condicionante en la fijación de precios. Re- 
gula los límites dentro de los cuales pueden moverse los precios de los 
productos ofertados. En una economía de mercado existe, por lo general, 
libertad en la fijación de los precios, aunque algunos de ellos como la 
energía eléctrica, las tarifas postales, el agua, los transportes públicos y 
otros servicios estatales o municipales requieren la autorización adminis- 
trativa correspondiente. 
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Mercado y competencia. La competencia condiciona las diferentes posi- 
bilidades y capacidades de acción y reacción de la misma. La evaluación 
correcta de los recursos y capacidades de cada competidor es de vital im- 
portancia para diagnosticar las posibles reacciones. Para una empresa que 
inicia una alteración del precio es importante prever la posible respuesta 
de sus competidores (De Velasco, 1996). 

Por ejemplo, las compañías aéreas Vueling y Clickair operan juntas 
desde el verano de 2009 con una reducción de flota de hasta un 32%. El 
presidente de Vueling reconoce el carácter defensivo de la fusión por la 
crisis y se gestionará «con absoluta independencia» de su socio industrial 
de referencia, Iberia. Esta unión les sitúa en una posición de ventaja 
frente a otros competidores (Cinco Días, 16 de enero de 2009). 

Por otra parte, los consumidores condicionan en gran medida las de- 
cisiones de fijación de los precios. Por ejemplo, a la hora de realizar un 
viaje son muchos los consumidores que consultan en Internet las mejores 
ofertas en webs como Atrápalo.com, eDreams, Lastminute, etc. 


Objetivos de la empresa. Son la base para la formulación de las estrate- 
gias de marketing. Según sea ésta, la fijación de precios puede ser distinta. 
Así, por ejemplo, si el objetivo es conseguir una fuerte participación de 
mercado, probablemente deberá fijarse un precio inferior al que corres- 
pondería si el objetivo fuera obtener los mayores beneficios. 

Otra estrategia puede ser la que lleva a cabo Global Premiums Brands: 
vender exclusividad. El agua Bling tiene un precio de 100 euros y es el 
agua del glamour. Creada, en edición limitada, por el productor Kevin G. 
Boid, la botella tiene incrustaciones de cristales de Swarovski y cuando 
sale una edición con un color, éste ya no se puede repetir jamás (El Eco- 
nomista, 25 de noviembre de 2008). 


Múltiples partes interesadas. Las decisiones sobre los precios pueden 
afectar a las expectativas de los siguientes públicos: 


— Intermediarios. Si la empresa distribuye sus productos a través de in- 
termediarios, no controlará totalmente el precio final y sus acciones 
sobre el precio podrán ser alteradas por los distribuidores. Por ejemplo, 
el precio medio de los alimentos se multiplica por cinco desde su ori- 
gen hasta que llegan al consumidor, según el índice de precios de ori- 
gen y destino (IPOD). Por su parte, la Asociación Nacional de Grandes 
Empresas de Distribución (Anged) argumenta que se produce un en- 
carecimiento lógico del producto derivado de labores de selección, 
limpieza, transporte y almacenaje y que el margen de beneficio en 
productos frescos «ronda el 29%» (Cinco Días, 15 de enero de 2009). 

— Accionistas y trabajadores. Tanto unos como los otros esperan ma- 
yores rentas o remuneraciones si suben los precios. 
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— Proveedores. Si suben el precio de venta, puede que exijan un mayor 
precio por sus suministros. 


— Acreedores. Pueden ver mal una reducción del precio si estiman que 
se va a producir una disminución de los ingresos y, en consecuencia, 
una merma de la solvencia de la empresa. 


— Directores departamentales de la empresa. El director comercial pre- 
ferirá posiblemente precios bajos para incrementar las ventas; en 
cambio, el director financiero puede considerar que los ingresos serán 
mayores con precios altos o que disminuirán los riesgos de impagados 
si, como consecuencia de los precios más altos, se reduce el número 
de clientes. 


— Organizaciones de consumidores y usuarios. Estas instituciones que- 
rrán intervenir en el proceso de fijación de precios o denunciarán 
cualquier elevación de los mismos que consideren excesiva. 


— Sociedad en general. La subida de precios es siempre impopular, pero 
la bajada puede desacreditar o dañar la imagen de un producto o de 
la empresa. 


Interdependencia de las demandas de los productos ofertados (elas- 
ticidades cruzadas). La elasticidad cruzada de la demanda se produce 
cuando existe una relación de complementariedad o de sustitución entre 
los productos. La elasticidad cruzada es negativa entre productos comple- 
mentarios y positiva entre los sustitutivos. Por ejemplo, una disminución 
en el precio de los ordenadores portátiles supondrá un aumento en carteras 
para transportarlos y se reducirá la compra de ordenadores de mesa. 


Interacción entre los instrumentos comerciales. Una mejora en la 
calidad del producto puede modificar la elasticidad de la demanda. Si la 
calidad es percibida y apreciada, el consumidor estará dispuesto a pagar 
un mayor precio por el producto. De esta manera se reduce la sensibilidad 
de la demanda con respecto al precio y puede frenarse la caída de las ven- 
tas. Por ejemplo, el nuevo bombón de Nestlé. Se trata de un bombón para 
los amantes del chocolate. Un dulce de alta gama con un precio superior 
a la media del mercado y con una historia poco común: más de dos años 
de investigación y una inversión de 9 
millones de euros (Cinco Días, 22 de 
octubre de 2008). 


Dificultad para determinar la res- 
puesta de la demanda. Si la elas- 
ticidad de la demanda con respecto 
al precio se pudiera determinar con 
facilidad, se podría fijar sin dificultad 
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el precio óptimo. En la práctica, es imposible. Tampoco resulta posible 
medirla con precisión porque la elasticidad no es constante a lo largo de 
la curva de demanda. Asimismo, la elasticidad varía a lo largo del ciclo 
de vida del producto. 


Los costes y la curva de experiencia. Si los ingresos totales obtenidos, 
resultado de multiplicar las unidades vendidas por el precio, son uno de 
los causantes del beneficio, los costes son los que llevan a su completa 
determinación. Los ingresos, por otra parte, son difíciles de predecir por 
depender de la demanda. Sin embargo, los costes son de más fácil deter- 
minación. 

Los costes pueden ser fijos y variables. Los fijos son independientes 
de la cantidad de productos elaborados y permanecen constantes para una 
determinada estructura de producción. Algunos ejemplos de costes fijos 
son los alquileres, los salarios fijos, las amortizaciones, etc. Los costes 
variables varían directamente con la cantidad producida: materias primas, 
costes de distribución, etc. La suma de los costes fijos y variables cons- 
tituye el coste total. El beneficio es la diferencia entre el ingreso total y 
el coste total. 

Por otra parte, a medida que la empresa adquiere experiencia elabo- 
rando un producto, los costes unitarios de producción tienden a reducirse. 
La curva de experiencia expresa la disminución que tiene lugar en los 
costes marginales unitarios a medida que aumenta el volumen de produc- 
ción acumulada. Si los costes de producción disminuyen, los precios 
ofrecidos pueden ser menores y la empresa adquiere de este modo una 
ventaja competitiva. 


El ciclo de vida del producto. El comportamiento de la demanda es dis- 
tinto en las sucesivas fases de la vida de un producto y hace aconsejable 
la adaptación de la política de precios a la evolución de la elasticidad de 
la demanda. En el apartado de estrategias se analiza con más profundidad 
este tema. 


3. MÉTODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS 
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La técnica empleada para determinar el precio de venta debe estar en función 


del tipo de producto y del mercado en el que va a vender. 


Se utilizan tres métodos basados en los costes, la competencia y el mercado. 


Los costes determinan el nivel más bajo al que puede fijarse un precio. Por enci- 
ma de ellos puede establecerse un margen de beneficio, calculado con criterios 


más o menos objetivos y racionales y con el que puede perseguirse la consecución 
de una determinada rentabilidad. 
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Sin embargo, la percepción del valor del producto por el consumidor es tam- 
bién un criterio para fijar los precios. A continuación se explican los métodos 
más utilizados para fijar precios. 


3.1. Métodos basados en el coste 


Son los métodos más sencillos y con mayor arraigo cultural y social. Desde 
una perspectiva de marketing no siempre resultan los más eficaces para conseguir 
los objetivos de la empresa. 

Estos métodos consisten en añadir un margen de beneficio al coste del pro- 
ducto. Pueden clasificarse en dos modalidades básicas: el método del coste más 
margen y el del precio objetivo, con el que se puede determinar el precio que 
permite alcanzar los objetivos de ventas y rentabilidad. 


a) Método del coste más margen 


Consiste en añadir un margen de beneficio al coste total del producto. El cos- 
te total unitario se calcula sumando al coste variable los costes fijos totales divi- 
didos por el número de unidades producidas. También puede calcularse el margen 
sobre el precio en lugar de sobre el coste del producto. 

Este método facilita el cálculo de cualquier rebaja o ajuste en el precio y lle- 
va a precios similares entre los competidores cuando todos ellos lo aplican. Ade- 
más, permite que el comprador confíe en el vendedor, puesto que se ha estable- 
cido un criterio objetivo para fijar el precio. 


b) Método del precio objetivo 


Este método trata de fijar el precio que permite obtener un beneficio. Se uti- 
liza el análisis del «punto muerto» o umbral de rentabilidad, que consiste en 
calcular la cantidad de producto que ha de venderse a un determinado precio para 
cubrir la totalidad de los costes fijos y variables incurridos en la fabricación y 
venta del producto. 

Para determinar el volumen de ventas del punto muerto, en el que los ingresos 
(1) y los costes totales (CT) coinciden, se igualan ambas funciones: /= CT. 

Lo que implica: 


PA CI EVUSGO 


siendo: 


Bs Precio: 
O: Volumen de ventas en unidades. 


ZA 
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Figura 7.2. 


CF: Costes fijos totales. 
CVU: Coste variable unitario. 


Si se despeja O: 
O=CFIBZCEVU 


Este procedimiento de fijación de precios, y en general todos los que basan 
en los costes, tiene el inconveniente de no contemplar la respuesta de la deman- 
da ni de la competencia frente a variaciones del precio. Sin embargo, permite 
hacer un análisis de sensibilidad del precio frente a cambios en las previsiones 
de ventas y beneficios. 


3.2. Métodos basados en la competencia 


En estos métodos, la actuación de la competencia es la referencia para fijar 


el precio aunque los costes marcan el precio mínimo al que se puede vender el 
producto. 
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Los precios se fijan en función de la posición de liderazgo de la empresa. Por 
lo general, las empresas grandes suelen ser líderes y fijan los precios, y las demás, 
más pequeñas, las que sigan. 

En general, las empresas fijan un precio similar al establecido en el sector, 
salvo que posean alguna ventaja o desventaja en calidad, disponibilidad, distri- 
bución o servicios complementarios, en cuyo caso se fijan los precios por encima 
o por debajo, respectivamente. 

La diferenciación por precio, comparado con la calidad o servicio prestados, 
da lugar a nueve estrategias de precios distintas, tal como se muestra en la figu- 
ra 7.3. No todas son igualmente recomendables. En la matriz se muestran cuatro 
estrategias, señaladas con una X, que no son recomendables si la empresa quiere 
diferenciarse positivamente por precio. 


Precio 


Superior Igual Inferior 


Superior 


Calidad / Servicio Igual 


Inferior 





Figura 7.3. Diferenciación por precio. 


Un precio superior sólo es aconsejable si se ofrece una calidad o servicio su- 
periores. Se trata de una estrategia «más por más». Por ejemplo, hoteles como el 
Palace o el Ritz ofrecen muy alta calidad y servicio pero a un precio elevado. 

Una estrategia «más por igual» todavía es mejor, ya que se ofrece mejor calidad 
o servicio por un precio similar al de su competencia. Por ejemplo, el modelo Lexus 
de Toyota ofrece una calidad superior que la de su segmento a igual precio. 


2185) 


O Ediciones Pirámide 


Fundamentos de marketing 


También es positivo ofrecer «igual por menos». Las promociones y rebajas 
suponen una estrategia de este tipo. Incluso se puede ofrecer «menos por menos» 
como el caso de las tiendas hard discount Día y Lidl, ya que ofrecen un menor 
servicio al cliente, disponen de un surtido reducido pero lo compensan con un 
precio sensiblemente inferior. 

La categoría más positiva es ofrecer «más por menos». Ofrecen un amplio 
surtido de una categoría al mejor precio. Es el caso de Decathlon en material 
deportivo. 

Una situación competitiva particular la constituye la licitación o concurso, 
que se da en algunos mercados, como el de la construcción y en la contratación 
pública, en la que gana el concurso la empresa que ofrezca el menor precio siem- 
pre que se cumplan las condiciones estipuladas. Cuanto más bajo sea el precio 
ofertado, mayores serán las posibilidades de ganar el concurso, pero menor será 
el beneficio que se obtendrá. 


3.3. Métodos basados en el mercado o la demanda 


Estos métodos tienen una fundamentación subjetiva. El valor percibido de un 
producto por el consumidor marca el límite superior del precio. 

Los precios se fijan considerando la psicología del consumidor o teniendo en 
cuenta la elasticidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado. En 
el primero de estos métodos se basan las estrategias de precios psicológicos, y en 
el segundo, las estrategias de precios diferenciales o de discriminación de precios 
que se explican a continuación. 


4. ESTRATEGIAS DE FIJACIÓN DE PRECIOS 
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La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos de la em- 
presa. En su formulación hay que tener en cuenta los criterios de evaluación si- 
guientes: 


a) Objetivos de la empresa. Ha de contribuir a la rentabilidad a largo plazo 
de la línea o líneas que componen la cartera de productos, lo que implica 
un equilibrio entre los precios de los distintos productos. 


b) Flexibilidad. Debe ser capaz de adaptarse a los cambios del entorno. La 
liberalización de un sector o la entrada de nuevos competidores puede 
alterar el sistema habitual de fijación de precios para un producto y acon- 
sejar un cambio de estrategia. 


O Ediciones Pirámide 


O Ediciones Pirámide 


c) 


Las 
ellas se 


Estrategias diferenciales 


Estrategias competitivas 


Estrategias de precio 


Orientación al mercado. Ha de tener en cuenta los comportamientos, 
hábitos, tendencias, necesidades y demanda del mercado a fin de conse- 
guir una imagen favorable de la empresa y reforzar la lealtad del cliente 
a largo plazo. 


estrategias de precios pueden agruparse en cinco clases y cada una de 
apoya en uno o varios criterios, tal y como se muestra en la tabla 7.1. 


TABLA 7.1 


Clasificación de las estrategias de precios 


Precios fijos o variables 

Descuento por cantidad. Precios no lineales 
Descuentos por pronto pago 

Aplazamiento del pago Y Mercado 
Descuentos aleatorios (ofertas) Y Demanda 
Descuentos periódicos (rebajas) 
Descuentos en segundo mercado 
Precios de profesionales 

Precios éticos 


Precios similares a la competencia 
Precios «primados» 

Precios «descontados» 

Venta a pérdida 

Licitaciones y concursos 


Y Competencia 








Estrategias de precios psicológicos 


Precio acostumbrado o habitual 
eo pa DEpeo> Y Psicología del consumidor 
Precio alto/de prestigio 
Precio según valor percibido 
Precio de referencia 





Estrategia de precios para líneas de productos 


Líder de pérdidas 
Precio de paquetes Y Costes y beneficios globales 
Precio de productos cautivos Y Demanda 

Precio con dos partes 
Precio único 











Estrategias de precios para nuevos productos Y” Mercado 








Y” Demanda 
Y Costes 
Y Competencia 


Estrategia de descremación 
Estrategia de penetración 
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4.1. Estrategias diferenciales 


Estas estrategias tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores 
para incrementar el volumen de ventas y beneficios. Con esta finalidad, se vende 
el mismo producto o marca a precios diferentes, según las características de los 
consumidores. Por ejemplo, las salas de cine hacen precios especiales a estudian- 
tes O personas mayores. 

Esta estrategia supone una discriminación de precios en función de la sensi- 
bilidad al precio de los diferentes segmentos de mercado. Esta discriminación 
también puede tener una base temporal o geográfica. Por ejemplo, las tarifas 
eléctricas o telefónicas tienen diferente precio a lo largo del día. 

A continuación se detallan las diferentes estrategias diferenciales. 


a) Estrategia de precios fijos o variables 


La estrategia de precio fijo es habitual en productos de compra frecuente O 
precio medio o bajo. No se segmenta al consumidor. Por ejemplo, el precio del 
periódico. 

La estrategia de precio variable implica una mayor flexibilidad en el impor- 
te y en las condiciones. El precio es objeto de negociación en cada transacción. 
Es procedimiento es habitual en productos de alta implicación para el consumidor 
y precios elevados. Por ejemplo, la compra de una vivienda. 


b) Descuentos por cantidad. Precios no lineales 


El descuento por cantidad es una reducción en el precio unitario ofrecido al 
cliente si adquiere una cantidad superior a la normal y se aplica un precio no 
lineal en función de una cantidad específica de productos o servicio comprado. 
Por ejemplo, los talonarios de cinco noches de Paradores de Turismo con un des- 
cuento especial. 


c) Descuento por pronto pago 


El descuento por pronto pago es una bonificación en el precio efectuado al 
comprador que paga al contado o al cabo de pocos días de la recepción de las 
mercancías. Suele ser un 2% sobre el precio de venta. 


d) Aplazamiento del pago 


Consiste en diferir total o parcialmente el pago del importe de una compra- 
venta, durante un tiempo establecido, con uno o varios vencimientos y estable- 
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ciendo o no un recargo por intereses sobre el importe aplazado. Por ejemplo, 
BBVA Hogar vende inmuebles y financia su adquisición. 

La venta a plazos es también un medio de promoción para estimular al com- 
prador a que adquiera el producto que desea comprar, sin tener que esperar a 
disponer del importe total del mismo. Además, mientras se financia a un cliente 
se mantienen relaciones con él, y estas relaciones pueden generar nuevas ventas. 
En general, el diferimiento del pago, o su fraccionamiento en varios plazos, son 
formas de añadir valor al producto y proporcionar utilidad de tiempo al com- 
prador. 


e) Descuentos aleatorios (ofertas) 


Se trata de realizar una reducción del precio en tiempos o 
lugares determinados sin que el comprador tenga un conocimien- 
to previo del momento en el que se va a producir tal descuento. 

La finalidad del descuento aleatorio es atraer nuevos clientes 
y que los beneficios que éstos aporten superen los gastos de pro- 
moción y la pérdida experimentada por las ventas efectuadas a 
los clientes habituales que hubieran pagado el precio normal. 

Las ofertas pueden consistir en descuentos directos sobre el 
precio, en el suministro de mayor cantidad de producto por el mismo precio, en 
la entrega de una unidad de producto adicional (ofertas tipo 2 x 1) o de productos 
complementarios, en cupones, vales descuento, etc. 





f) Descuentos periódicos (rebajas) 


A diferencia de las ofertas, la realización de descuentos 
periódicos o rebajas es conocida con anterioridad por el con- 
sumidor. Prácticamente todos los sectores económicos reali- 
zan rebajas. 

Su finalidad es atraer clientes con distinta elasticidad de 
la demanda. Los que compran en período normal tienen una demanda más inelás- 
tica y están dispuestos a pagar un mayor precio. Los que compran en períodos de 
rebajas, en cambio, son más sensibles al precio y están dispuestos a posponer su 
compra con tal de pagar menos. 








g) Descuentos en segundo mercado 


Los descuentos en segundo mercado son reducciones de precio que no afec- 
tan a la totalidad de los consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino sólo a 
aquellos que cumplen unas determinadas condiciones. Es lo que se denomina 
segundo mercado y se fija un precio menor que el del mercado principal. El pre- 
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cio del mercado secundario puede incluso ser inferior al coste total y cubrir sólo 
la totalidad de los costes variables y parte de los fijos. 

El segundo mercado puede delimitarse por las características demográficas, 
por ejemplo, por edad o tamaño de la familia, y es habitual en servicios de 
transportes. La localización geográfica, por ejemplo, consiste en vender a un país 
a un precio inferior dada la situación económica del mismo. Si se hace con la 
finalidad de controlar un mercado o eliminar competidores, constituye lo que se 
denomina dumping. También se discrimina por las características socioeconó- 
micas de los consumidores como, por ejemplo, los estudiantes con bonificaciones 
en tiendas y entidades financieras. Por último, puede delimitarse por el canal o 
lugar de venta; por ejemplo, la venta a través de Internet es frecuente que sea más 
económica. 





Las nuevas tecnologías para fidelizar clientes (CRM) per- 
miten individualizar las relaciones con ellos. Es el caso de 
Iberia Plus, una de los programas de fidelización pioneros 
en España que ofrece unas ventajas muy interesantes para sus socios en vuelos, 
hoteles, etc. 


h) Precios de profesionales 


Algunos profesionales como médicos, abogados o asesores fiscales aplican 
precios estandarizados por servicios específicos con independencia del tiempo 
requerido. No siempre es posible aplicar estos precios ya que depende de la en- 
vergadura del tema a tratar. 


1) Precios éticos 


En determinadas situaciones, los profesionales pueden aplicar precios distin- 
tos según el fin social del bien vendido o del servicio prestado. Por ejemplo, un 
medicamento esencial para la curación de una enfermedad se puede vender por 
debajo del precio que algunas personas estarían dispuestas a pagar. 


4.2. Estrategias competitivas 


Los precios se fijan aprovechando las situaciones competitivas posibles esta- 
bleciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector, en función de 
las ventajas en tecnología, costes, producción o distribución. 

En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la estrategia ha- 
bitual es fijar un precio similar al de los demás competidores. Sin embargo, si la 
empresa ofrece productos de calidad superior o presta servicios complementarios 
puede fijar precios más altos y practicar una estrategia de precios primados: Mer- 
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cedes vende sus automóviles a mayor precio por tener una calidad superior y ser 
percibida de esta manera por sus clientes. 





Una estrategia de precios bajos o precios descontados puede suponer un 
producto de inferior calidad o una menor prestación de servicios complementa- 
rios. Por ejemplo, la compañía india Tata ha presentado el coche más barato del 
mundo, que, con un coste de sólo 100.000 rupias (unos 2.500 dólares, 1.700 
euros), se propone revolucionar el sector de los utilitarios en los mercados emer- 
gentes. El nuevo Tata Nano estará a la venta en la India en unos meses (El Mun- 
do, 23 de abril de 2009). 





Un caso extremo de precios bajos lo constituye la venta a pérdida, que con- 
siste en vender por debajo del coste de producción o adquisición. Puede tener 
fines promocionales, de venta de saldos o de liquidación de intereses. Si se utili- 
za para perjudicar o eliminar a la competencia se considera una práctica prohibi- 
da por la Ley de Competencia Desleal. 


4.3. Estrategias de precios psicológicos 


Se fundamentan en el modo en que el mercado percibe la cuantía de los pre- 
cios y en la asociación que el consumidor hace de los mismos con las caracterís- 
ticas o atributos del producto. 

Un precio alto se asocia, por lo general, a un producto o servicio de calidad. 
Esta estrategia de precio de prestigio es efectiva cuando 
el consumidor perciba la superioridad del producto. Un 
precio bajo, por el contrario, tiende a asociarse con baja 
calidad. 

Sin embargo, existe un punto intermedio en estas es- 
trategias. Por ejemplo, IKEA proporciona muebles con un 
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diseño actual a precios low cost. Su objetivo es tener el menor precio posible con 
materiales de calidad. Para ello, enseñan a sus proveedores a fabricar de una ma- 
nera más eficiente y simplificada. Esta estrategia afecta desde el diseño y trans- 
porte hasta hacer cajas planas que permiten un transporte más eficiente para 
ahorrar energía (El País, 2 de noviembre de 2008). 

También firmas como Versace, Balenciaga y Loewe dan salida a sus stocks 
con descuentos que alcanzan el 70% en los outlets. Estos centros cuentan con un 
centenar de tiendas que incluyen firmas como Lotusse, Carolina Herrera, Cacha- 
rel, etc. Uno de los más emblemáticos, Century 21, se encuentra en la zona cero 
de Nueva York, y en Madrid, es muy conocido el centro Las Rozas Village. 





LAS ROZAS 
VILLAGE 


OUTLET SHOPPING 








El precio redondeado, generalmente por arriba, da la impresión de que se 
trata de un producto o servicio de categoría superior o de prestigio. Por el con- 
trario, un precio impar, como 19,99 euros, se asocia a un precio menor. Esta 
estrategia puede ser apropiada para productos o servicios de categoría inferior o 
en acciones promocionales. 

Si se tiene en cuenta la psicología del consumidor, puede fijarse el precio en 
función del valor percibido, es decir, por la satisfacción proporcionada por un 
bien o servicio. El valor percibido comprende el valor de adquisición, o beneficio 
esperado, y el valor de transacción, o méritos percibidos de la oferta y calidad 
del servicio recibido. Por ejemplo, un restaurante de diseño actual suele aumentar 
sus precios por el ambiente que tiene el local. 

Por último, el precio de referencia es un precio estándar contra el que los 
consumidores comparan los precios reales de los productos. El precio más bajo 
es un importante punto de referencia. Por ejemplo, en el sector farmacéutico es 
frecuente que el fabricante fije un precio de referencia. 


4.4. Estrategias de precios para líneas de productos 


Al diseñar la estrategia de precios para una línea de productos debe conside- 
rarse el beneficio global de la misma y no sólo el de cada uno de los productos 
que la integran. Con frecuencia, el precio fijado para un producto afecta no sólo 
a su demanda, sino también a la de otros de la línea. 

Si existen elasticidades cruzadas, puede ser efectivo emplear una estrategia 
de líder de pérdidas, que supone tener uno o dos productos en la línea con precios 
bajos, que no proporcionen beneficios o que incluso ocasionen pérdidas, siempre 
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que estos productos sean un reclamo para atraer nuevos compradores y actúen de 
«locomotora» para empujar las ventas de otros productos que tienen un precio 
mayor y son más rentables para la empresa. En los hipermercados es muy fre- 
cuente esta estrategia. 

Cuando se trata de fijar el precio a productos de la línea que son complemen- 
tarios, como los accesorios, puede fijarse un precio de paquete que resulte infe- 
rior a la suma de los precios parciales de los componentes. Por ejemplo, en los 
hoteles, suele resultar más económico reservar con pensión completa que hacer 
una reserva de habitación con desayuno y pagar independiente la comida y la 
cena. 

En algunos casos, los productos complementa- 
rios son absolutamente necesarios para utilizar el 
producto principal. Por ejemplo, Nespresso hace 
su negocio con la compra de las cápsulas de café. 
Esta estrategia se denomina precio de producto 
cautivo. En el caso de servicios, esta estrategia se 
denomina precio con dos partes: una parte fija, 
que constituye la cuota de abono al servicio, y otra 
variable, en función de su uso. Este sistema es el 
utilizado para fijar las tarifas de servicios como el 
agua, el teléfono, etc. 

Por último, otra estrategia posible es fijar un precio único para todos los pro- 
ductos vendidos. Por ejemplo, un restaurante buffet con un precio único con in- 
dependencia del consumo del cliente. 


NO) 





4.5. Estrategias de precios para productos nuevos 


Si el producto se halla en las primeras fases del ciclo de vida es posible apli- 
car dos estrategias de precios alternativas: la estrategia de descremación y la de 
penetración. 

La estrategia de descremación consiste en fijar un precio alto al principio, 
junto con una elevada inversión en comunicación, para atraer a la «crema» del 
mercado e ir bajando el precio posteriormente, de una manera paulatina, para así 
captar nuevos segmentos de mercado más sensibles al precio. Los productos con 
tecnología utilizan habitualmente esta estrategia, como por ejemplo el iPhone. 

Esta estrategia es aconsejable cuando se da alguna o varias de las circunstan- 
cias siguientes: 


a) Se trata de un producto innovador que supone una novedad para el con- 
sumidor. Si el producto puede ser protegido por patentes, esta estrategia 
es especialmente recomendable. 
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b) 


c) 


d) 


La demanda es inelástica al precio. Es decir, con precios bajos no se 
incrementaría la demanda y existe un segmento de mercado dispuesto 
a pagar precios altos. Este segmentos son los innovadores y, en menor 
medida, los primeros adoptadores. 

El mercado está segmentado. Existen diversos segmentos con caracterís- 
ticas y necesidades diferenciadas y que poseen una sensibilidad al precio 
distinta. 

La demanda es sensible a la promoción. El proceso de difusión de los 
productos nuevos, en los momentos iniciales de su aparición en el mer- 
cado, tiene que apoyarse en mayor medida en la promoción. 


La estrategia de penetración, en cambio, consiste en fijar precios bajos des- 
de el principio del lanzamiento del producto para así conseguir la mayor pene- 
tración lo más rápidamente posible. Es recomendable cuando concurren estas 
circunstancias: 


a) 


b) 


c) 


e) 


El producto no es una novedad en el mercado y puede ser rápidamente 
imitado por la competencia. 


La demanda es altamente sensible al precio. Si se estima una reducción 
de precios puede incrementar significativamente la demanda por ser un 
producto de fácil adopción. 


Posibilidad de entrada de nuevos competidores que se sentirán atraídos 
por los precios y beneficios altos. Un precio bajo inicial puede suponer 
una importante barrera de entrada en el sector. 


Economías de escala. Si los costes se reducen sensiblemente al elevarse 
los volúmenes de producción, los precios iniciales bajos podrán generar 
una demanda mayor que permitirá producir grandes series a costes me- 
nores. 


Recuperación rápida de la inversión. Si no se dispone de recursos sufi- 
cientes para una recuperación a largo plazo de la inversión o se considera 
que los riesgos asumidos por tal demora son elevados, deben fijarse pre- 
cios iniciales bajos para estimular rápidamente la demanda. 


Por último, cuando el producto se encuentre en una fase de madurez y se de- 
bilita la preferencia de marca, es recomendable fijar un nivel de precios similar 


a los de la competencia, salvo que el producto presente alguna característica di- 
ferencial destacada. 
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| CASO PRÁCTICO: 
Primark: bajos precios y grandes firmas. 
La cadena que hace sombra a Zara 


| El grupo de distribución, propiedad 

A EN | M pa m K del primer conglomerado alimentario 

irlandés, Asociated British Foods, es 

todo un fenómeno social en Reino Unido. La megatienda abierta a finales de 

2008 en londres, en Oxford Street, recibió medio millón de visitantes en los 
10 primeros días y vendió más de un millón de prendas. 

lejos de sentir la crisis económica, Primark multiplica sus resultados sin 
parar —sus ventas crecieron un 21% en 2008— y las perspectivas apuntan 
a que en el año 2009 se volverá a repetir un crecimiento de dos dígitos. 

El secreto de su arrasador éxito es simple: moda a la última a precios 
increíbles. No hay ninguna prenda en Primark que valga más de 35 euros. 
Puedes encontrar camisetas por tres euros; chaquetas, por 12; bolsos, por 8; 
vaqueros por Ó; vestidos por 15; zapatos por 10... la cadena asegura que 
sus precios son un 60% inferiores a los del segmento medio del mercado, es 
decir, Zara o H8M. 

Pero no sólo es cuestión de precio. Primark ofrece, además, las últimas 
tendencias de la moda al alcance del bolsillo más ajustado. Detrás de sus 
artículos se pueden ver disimuladas copias de grandes firmas como Chanel, 
Chloé, Balenciaga o Dolce 8 Gabbana. 

Para poder vender tan barato, Primark ha utilizado la fórmula de los grandes 
hipermercados: grandes volúmenes, altísima rotación del producto y márgenes 
increíblemente bajos. La cadena trabaja con grandes proveedores a lo largo 
y ancho del globo. Eso sí, siempre buscando el precio más barato posible. 

Y su avance en la península lbérica no ha hecho más que empezar. La empre- 
sa irlandesa abrirá antes de verano sus primeros centros en Barcelona y en Lisboa, 
y dos más antes de que concluya el año. Sólo un freno encuentra en su expansión: 
la dificultad de conseguir locales de más de 4.000 metros cuadrados. 

Inditex está potenciando su cadena de ropa más barata: Lefties, creada 
en 1990 para vender los restos de serie. En los últimos años ha abierto dos 
docenas de tiendas de esta enseña, ha cerrado tiendas Zara para cambiar- 
las por Lefties y ha desarrollado colecciones propias para estos establecimien- 
tos con precios tan agresivos como en Primark, aunque con una oferta de 
artículos muy inferior. 


(Fuente: El Mundo, 22 de marzo de 2009] 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 








4. 


¿Qué expansión territorial propone para 
Primark en España? 


Si Primark decidiera realizar una cam- 
paña de comunicación, ¿qué medios 
publicitarios sugeriría? ¿Por qué? 





PREGUNTAS DE REVISIÓN 





10. 


venes. ¿Cuál sería su política de pre- 
cios? 


Estudie la política de precios de Media 
Markt. ¿Modificaría algún aspecto? 


Evalúe los criterios que se utilizan para 
fijar los precios en el sector del auto- 
móvil. 

Realice una observación en diferentes 
puntos de venta de alimentación y 


compare los precios del pan, azúcar y 
leche. 


Cite ejemplos en los que el precio pue- 
de ser la única información que puede 
utilizar el consumidor para evaluar la 
calidad del producto. 








1. Reflexione sobre la estrategia empresa- 
rial seguida por la empresa Primark. 

2. ¿Cuáles son las principales diferencias 
de Primark respecto a H8zM y Zara? 

3. Diseñe una estrategia defensiva para 
HSM. 

1. Explique en qué consiste una guerra de 
precios. Ponga ejemplos. 

2. Analice la evolución de precios al con- 
sumo en los últimos 12 meses. 

3. Describa una estrategia de descrema- 
ción en un caso real y enumere sus ven- 
tajas e inconvenientes. 

4. Qué tipo de estrategia de precios sigue una 
editorial que vende colecciones en fas- 
cículos en kioscos. Explique el proceso. 

5. ¿Qué sectores utilizan estrategias low 
cost en España? 

6. Imagine que tiene que realizar la es- 
trategia comercial de Loewe para jó- 
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TÉRMINOS CLAVE 


Análisis del «punto muerto». Cálculo de la 
cantidad de producto que ha de venderse 
a un determinado precio para cubrir la to- 
talidad de los costes fijos y variables. 

Curva de experiencia. Expresa la disminu- 
ción que tiene lugar en los costes margi- 
nales unitarios a medida que aumenta el 
volumen de producción acumulada. 

Descremación. Estrategia de precios que su- 
pone la fijación de un precio alto en las 
primeras fases del ciclo de vida del pro- 
ducto, para «descremar» el mercado, y 
luego bajarlo sucesivamente, para así cap- 
tar nuevos segmentos de mercado más 
sensibles al precio. 

Descuento aleatorio. Consiste en realizar 
una reducción del precio en tiempos o lu- 
gares determinados, sin que el comprador 
tenga un conocimiento previo del momen- 
to en el que se va a producir tal descuento. 

Dumping. Venta por debajo del coste en un 
segundo mercado con la finalidad de con- 
trolar éste o eliminar competidores. 

Elasticidad cruzada. Variación experimen- 


tada en la demanda de un producto al 
modificarse el precio de otro con el está 
relacionado, ya sea complementario o 
sustitutivo. 

Elasticidad demanda/precio. Medida de la 
variación que experimenta la demanda de 
un producto al modificarse su precio. Sue- 
le ser negativa. 

Licitación. También se denomina concurso. 
Es una situación competitiva particular que 
se da en algunos mercados, como el de la 
construcción y en la contratación pública, 
en la que gana el concurso la empresa que 
ofrezca el menor precio, siempre que se 
cumplan las condiciones estipuladas. 

Penetración. Estrategia de precios que con- 
siste en fijar precios bajos desde el princi- 
pio del lanzamiento del producto, para así 
conseguir lo más rápidamente posible la 
mayor penetración del mercado y recupe- 
rar cuanto antes la inversión. 

Precio ético. Precio fijado en función del fin 
social del bien vendido o del servicio pres- 
tado o de la capacidad de pago del cliente. 














O Ediciones Pirámide 


231 








Fundamentos de marketing 








2392 


ENLACES DE INTERÉS 


WWwW.sitiosespana.com 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


* Delimitar el concepto y el proceso de la comunicación empresarial. 


+ Explicar qué es la comunicación 360” y su importancia en la actua- 
lidad. 


e Profundizar en la publicidad como herramienta de comunicación, 


explicando cuáles son sus objetivos así como las estrategias más 
habituales. 


e Conocer otras herramientas de comunicación utilizadas tradicional- 
mente: el marketing directo, la promoción de ventas, las relaciones 
públicas y el patrocinio, además de analizar las nuevas formas de 
comunicación empresarial. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Halloween, la noche loca de las suegras 


Calle 13 celebró Halloween dedicando esa noche tan especial a las brujas más reales 
que, a su juicio, existen: las suegras. La campaña fue creada por la agencia Dseis. 


A la llamada de «Halloween. La noche de las brujas (Inscribe a tu suegra)», Calle 13 
animó a todos los yernos y nueras de España a entrar en su web [www.calle | 3.es) y apun- 
tar a sus madres políticas. 

En la web sólo tuvieron que contestar un breve 
ao peso o formulario que dejara patente que sus suegras son unas 
LANOCHE | El auténticas brujas. Si lo conseguían, podrían enviarlas 
x BRUJAS E la un concierto de Luis Aguilé que se celebró precisa: 

leatevasd E mente la noche del 31 de octubre. 

¡ % la mejor respuesta a la pregunta «¿Cuál es la fra- 
se más despiadada que te ha dicho tu suegra?» fue 
premiada con un viaje a Brujas (para la suegra más 
cruel) o un cheque:suegra de 2.500 euros para el 
yerno o la nuera más sufridos. 

la campaña en Internet estuvo apoyada por un 
spot de televisión de 30”, cuñas de radio, cartelería, 
páginas de revistas y soportes on line con banners y 
convocatorias en redes sociales como Facebook. 


Infórmate en ww.callel3.es 





(FUENTE: www. ipmark.com). 
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1. CONCEPTO Y PROCESO DE LA COMUNICACIÓN 


En la actualidad hay muchos productos disponibles en el mercado y la mayo- 
ría son de buena calidad. El posible comprador recibe de forma continuada miles 
de estímulos, por distintos medios, que le comunican e invitan a comprar un sin- 
fín de productos. Es muy difícil, por tanto, que se dedique a buscar un producto 
cuya existencia desconoce y que le puede suponer un esfuerzo conseguirlo cuan- 
do tiene infinidad de ofertas similares a su alcance. Esto lo hará en circunstancias 
muy excepcionales, pero no habitualmente. 

Por ello es necesaria la comunicación, que es la transmisión de información 
del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa 
que lo fabrica o vende; se realiza a través de distintos medios, y su fin último es 
estimular la demanda. Como instrumento del marketing, la comunicación tiene 
como objeto comunicar la existencia de ese producto, dar a conocer sus caracte- 
rísticas, ventajas y necesidades que satisface. Pero la comunicación también actúa 
sobre los clientes actuales, recordando la existencia del producto y sus ventajas, 
a fin de evitar que los usuarios habituales sean «tentados» por la competencia y 
adquieran otras marcas. 

En el proceso de la comunicación pueden utilizarse medios directos y perso- 
nalizados, sean interactivos (como el teléfono o el e-mail) o no (como el mailing), 
y también pueden emplearse medios de comunicación de masas (publicidad en 
televisión o prensa). El comprador recibe e interpreta el mensaje, en el que se ha 
utilizado un sistema de códigos (palabras, colores, sonidos, imágenes, etc.), y 
devuelve una respuesta al vendedor, que en último término consiste en la compra 
o no compra del producto. Por tanto, existen cinco componentes en este proceso 
de comunicación, como se puede observar en la figura 8.1. 


2. LA COMUNICACIÓN INTEGRADA 
Y ¡A COMUNICACION 360” 


Habitualmente, una empresa no utiliza un solo instrumento para dar a conocer 
sus productos, sino que combina todos o algunos de los métodos posibles para 
comunicarse con el mercado del modo que considere más adecuado para conse- 
guir sus objetivos. A esta combinación se la denomina «mix de comunicación», 
y de forma tradicional una «campaña de comunicación integrada» utiliza una gran 
variedad de herramientas, dependiendo de: 


— Los recursos disponibles, ya que una campaña de este tipo no está al 
alcance de todas las empresas. 
— El tipo de producto a vender. En un producto industrial es recomendable 
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Figura 8.1. El proceso de comunicación. 


una comunicación más directa, y en un producto de gran consumo, es 
posible utilizar una gran variedad de medios. 

— Características del mercado. Si el mercado es amplio y está geográfica- 
mente disperso, una campaña de comunicación integrada puede ser más 
útil que si el mercado es reducido o está concentrado. 


— Tipo de estrategia de marketing utilizada, dependiendo del nivel de cola- 
boración de los intermediarios hasta llegar al cliente. 

— Etapa del proceso de compra, ya que en las primeras etapas del proceso 
de decisión la publicidad es de gran importancia. 

— Etapa del ciclo de vida del producto. En las primeras fases de la vida del 
producto, la inversión en comunicación es mayor, y ésta va variando a lo 


largo del ciclo de vida, hasta ser prácticamente nula en las etapas finales, 
en que se utiliza mucho más la venta personal. 
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En la actualidad, el concepto de comunicación integrada ha evolucionado 
hasta llegar al de «comunicación 360%»; ya no sólo hay que cumplir objetivos, 
además, hay que analizar de forma detallada a los públicos y la comunicación 
debe utilizar todos los medios posibles y ser proactiva, integrándose en los di- 
ferentes soportes. Por tanto, se combina la imagen corporativa, la comunicación 
interna, las relaciones públicas, la fidelización, las campañas publicitarias tra- 
dicionales, la publicidad on line, los blogs para ofrecer una comunicación cons- 
tante a los clientes... En definitiva, todos los medios de comunicación dispo- 
nibles. 

Para ello, la comunicación 360 debe ser permeable, con el fin de captar la 
realidad y las necesidades del entorno y los consumidores, y así poder responder- 
les con acciones variadas tanto en el «qué se dice» como en el «cómo se dice». 
Por otra parte, debe ser flexible, porque en cada empresa la comunicación será 
diferente en función de sus objetivos, su cultura, su público objetivo... El diálo- 
go debe ser constante, tanto interna como externamente, ya que así aumentará el 
valor de la marca y se fidelizará a los clientes, con un mayor impacto y persona- 
lización de las acciones. 


— Granini y la pajita de la suerte 
granini 
Con el objetivo de potenciar las ventas de los Minibrics, se decidió 
elaborar una promoción jugando con los elementos del pack. 
Por este motivo, la campaña se vehiculó a partir de las pajitas que 
acompañan los distintos packs. Se crearon pajitas especiales con pre- 
mios directos: con una dorada se conseguía una PS3, y con la acumu- 
Ni EXE lación de tres rojas, un MP3 Creative Zen. 
PELS Se desarrolló una campaña 360% que iba desde comunicación 
en el pack y el punto de venta hasta una campaña on line con mi- 
crosite. 


Saborea tu suerte. 
Descubre 

ALAS UJERT 
y gona cientos de regalos 


VW disirvta el doble | 


(FUENTE: www.xadvertising.es). 
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3.1. Concepto y objetivos de la publicidad 


La publicidad es una de las formas de comunicación utilizadas por el marke- 
ting, que tiene una serie de características que la diferencian de los restantes 
instrumentos de comunicación. Así, la publicidad es una transmisión de informa- 
ción impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicación; 
está dirigida a un público objetivo, en la que se identifica el emisor, y tiene un 
objetivo específico que, de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda 
de un producto o de cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor. 

La publicidad es unilateral, y en ella un emisor identificado (el anunciante) 
dirige su mensaje de forma simultánea a un gran número de receptores anónimos 
(por eso es impersonal), con el fin de modificar sus percepciones o comporta- 
miento de compra; para transmitir el mensaje, utiliza espacios pagados en los 
medios de comunicación de masas. 

Los objetivos específicos de la publicidad son los siguientes: 


a) Informar: 


— Comunicar la aparición de un nuevo producto (bien, servicio o 
idea). 
— Describir las características del producto. 


— Sugerir nuevos usos para el producto y educar al consumidor en dichos 
usos. 


— Informar sobre un cambio de precio. 

— Deshacer malentendidos y reducir los temores de los consumidores. 
— Crear la imagen de una empresa o entidad. 

— Dar a conocer y apoyar promociones de ventas. 

— Apoyar causas sociales. 


b) Persuadir: 


— Atraer nuevos compradores. 

— Incrementar la frecuencia de uso o la cantidad comprada. 

— Crear una preferencia de marca y/o animar a cambiar de marca. 
— Persuadir al consumidor para que compre ahora. 

— Proponer una visita a un establecimiento. 

— Solicitar una llamada telefónica. 

— Aceptar la visita de un vendedor. 

— Tratar de cambiar la percepción del producto. 
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c) Recordar: 


— Mantener una elevada notoriedad del producto. 

— Recordar la existencia y ventajas del producto. 

— Recordar dónde se puede adquirir el producto. 

— Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada. 
— Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro. 


3.2. Tipos de publicidad 





_ Aunque existe una gran variedad de cam- COMBATE EL ENVEJECIMIENTO 
pañas publicitarias, prácticamente todas sue- DE LA PIEL JUSTO DONDE COMIENZA: EN EL ADN 
len estar relacionadas con la publicidad de a 
producto o la publicidad institucional. 

La publicidad de producto se centra en 
las características del mismo, los beneficios 
que proporciona y su posición competitiva. 
Puede efectuarse utilizando proposiciones de 
compra directa (del tipo «compre ahora», 
«no espere más»...) que estimulen una ac- 
ción inmediata, o bien mediante formas me- 
nos agresivas que traten de crear una imagen 
de marca favorable que lleve a una posterior 
compra del producto. La publicidad de pro- 
ducto trata fundamentalmente de estimular la 
demanda específica o selectiva para una mar- 
ca determinada, generalmente a costa de las demás que compiten con ella. Por 
ejemplo, en el caso de los productos faciales, es habitual centrarse en la comuni- 
cación de características específicas de las cremas así como en los problemas que 
resuelven. 

Por otra parte, la publicidad ins- 
titucional muestra la imagen de una 
empresa, entidad o asociación o una 
cuestión social, con el fin de generar 
actitudes y opiniones favorables ha- NO OPINAR ES PENSAR DISTINTO. 
cia ella que se traduzcan, posterior- 
mente, en una compra o aceptación 
de los productos que vende o de las 
ideas O programas que promueve. 
Por ejemplo, en muchas ocasiones 
Coca-Cola realiza campañas para po- 
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tenciar su imagen más que para apoyar un producto concreto. También es publi- 
cidad institucional la realizada por agrupaciones de empresas y otras entidades 
públicas o privadas que pretenden estimular la demanda genérica O demanda 
global para una clase de producto. 


3.3. La estrategia publicitaria 


La estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones que hacen refe- 
rencia a los siguientes aspectos: 


— Qué se quiere comunicar (objetivos). 

— A quién se quiere comunicar (público objetivo). 

— Cómo se fija y distribuye el presupuesto. 

— Cómo se dice lo que se quiere comunicar (diseño del mensaje). 
— Qué medios de comunicación se van a utilizar. 

-—— Cuándo y durante cuánto tiempo se va a comunicar. 


El proceso de planificación de la estrategia publicitaria es complejo e incluye 
una serie de etapas que son las siguientes: 


— Análisis de la situación. En primer lugar, se deben conocer las caracterís- 
ticas del producto, los beneficios que proporciona, la razón por la que se 
compra, su posición competitiva, su imagen y la de la empresa; esta in- 
formación se puede conseguir con la investigación de mercados. 

— Fijación de objetivos. Los objetivos básicos de la publicidad son, como se 
ha comentado, informar, persuadir y recordar; estos objetivos pueden va- 
riar en función del tipo de publicidad a efectuar y de la fase del ciclo de 
vida de producto, como se puede observar en la tabla 8.1. En cualquier 
caso, los objetivos de la publicidad siempre deben estar al servicio de los 
objetivos de marketing, ya que una campaña muy creativa puede ganar 
premios, pero no conseguir ser efectiva desde el punto de vista del mar- 
keting (puede ser creativa, pero no vender el producto, por ejemplo). 

— Identificación del público objetivo. El público objetivo o target group es 
el segmento o segmentos de mercado a alcanzar con la acción publicitaria, 
y estará en función del tipo de producto, de los beneficios que éste pro- 
porcione y de los objetivos de la campaña publicitaria. Todo ello condi- 
cionará la definición del mensaje y el diseño del anuncio. así como los 
medios y soportes a emplear. 


— Determinación del presupuesto. Cuanto mayor sea el presupuesto publicita- 
rio, se supone que mayores serán las ventas, aunque no siempre es posible 
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TABLA 8.1 
Objetivos específicos de la publicidad 





PUBLICIDAD DE PRODUCTO PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 


Realizar proposiciones de compra. » Crear, mantener o modificar la imagen corporativa. 
Posicionar/comparar el producto. » Promover productos genéricos (leche, azúcar, etc.). 
Proponer solución de problemas. » Promocionar ideas o cuestiones sociales. 

Estimular la demanda específica (publicidad de marca). 





FASE D . FASE DE FASE DE MADUREZ FASE DE DECLIVE 
INTRODUCCIÓN CRECIMIENTO + Estimular la demanda | + Resaltar nuevos usos 


» Dar a conocer el pro- | + Estimular la demanda específica o selectiva del producto. 
ducto. selectiva. de la marca. + Resaltar el precio. 
+ Informar sobre las ca- | + Crear preferencia de Mantener la fidelidad | *- Mantener la fidelidad 
racterísticas. marca. de marca. de marca. 
+ Estimular la demanda Atraer a consumidores 
genérica. de otras marcas. 
» Facilitar la prueba del Atraer nuevos segmen- 
producto. tos de mercado. 
+ Atraer distribuidores. Intensificar el nivel de 
uso entre los consumi- 
dores. 
Recordar la existencia y 
beneficios de la marca. 
| + Proponer nuevos usos 
del producto. 





conocer la forma y magnitud de la relación entre la demanda y la inversión 
publicitaria. De esta forma, dos empresas con inversiones publicitarias simi- 
lares podrían obtener ventajas muy diferentes, ya que hay otros factores 
(diseño del mensaje, medios utilizados...) que también influyen en la deman- 
da. En el presupuesto hay que incluir el coste de las inserciones en los medios, 
la creación y producción de los anuncios y la investigación de publicidad. 

— Definición del mensaje. Este apartado hace referencia al contenido del 
mensaje y la forma en que se comunica, y se tratará con más profundidad 
en el siguiente epígrafe. 

— Selección de medios. La selección de medios es fundamental para hacer 
llegar al mensaje al público objetivo adecuado; existen muchos aspectos 
que condicionan la elección de los medios, y que se explicarán con deta- 
lle en el apartado sobre su estrategia. 

— Delimitación de la duración y calendario de la campaña publicitaria. Fi- 
nalmente, es necesario establecer el período de tiempo a lo largo del cual 
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se ejecutará la campaña publicitaria, así como el timing o secuencia tem- 
poral en la que aparecerán los anuncios. Los objetivos publicitarios se 
utilizan para decidir la secuencia temporal de los anuncios; de esta forma, 
una distribución muy concentrada de anuncios permitirá una rápida expo- 
sición, y hará aumentar la notoriedad del producto, lo que puede estimular 
el interés del receptor y provocar la prueba del producto. 


3.3.1. La estrategia creativa 


La definición del mensaje es la parte creativa de la publicidad, en la que se 
establece qué se dice y cómo se dice. Esta tarea normalmente la desarrolla la 
agencia de publicidad, que depende del anunciante. 

Para realizar la campaña, la agencia ha de contar con la información previa 
sobre las características del producto, de la empresa, los competidores, los fines 
de la campaña, el presupuesto disponible, el público objetivo al que se dirige y 
la duración prevista de la campaña. Toda esta información es facilitada por el 
anunciante en un documento que se denomina briefing. 

A partir del briefing y de la investigación que se haya podido desarrollar, la 
agencia elabora la campaña, en la que se exponen las ideas básicas del mensaje. 
La propuesta se realiza en una serie de bocetos, que en el caso de anuncios en 
televisión se desarrollan en el storyboard (viñetas con texto) o en el animatic 
(filmación con dibujos animados). 

El mensaje se formula por medio de palabras, ilustraciones, imágenes y soni- 
dos, lo que implica un proceso de codificación. El texto o copy se refiere a las 
palabras contenidas en el anuncio; en este sentido, es importante hacer mención 
al claim o eslogan, que suele ser una frase final que resume el mensaje o preten- 
de captar la atención del público al que se dirige. 





L'Oréal 
LOREAL > 
ANNE 
Ó BMW 
| + ¿Te gusta conducir? 


A Sony Bravia 
SONY 
* Colores como nunca 


Para que el mensaje sea efectivo debe cumplir los siguientes requisitos: 








— Captar la atención, centrándose en algún tema o aspecto que interese al 
público objetivo. 
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— Crear interés, destacando los aspectos más significativos del producto y 
los beneficios más relevantes. 


— Ser comprendido y fácil de descifrar por el receptor. 
— Informar, comunicando los beneficios del producto. 


— Ser creíble, ya que si es exagerado o engañoso, provocará una actitud de 
rechazo. 


— Persuadir, convenciendo al destinatario con el mensaje. 
— Inducir a una respuesta, la buscada por la empresa anunciante. 
— Ser recordado el mayor tiempo posible entre el público objetivo. 


En la estrategia creativa es importante seleccionar el estilo publicitario con el 
que se va a expresar el mensaje. El estilo se refiere tanto a las características del 
mensaje (modos de abordar el problema de comunicación y exponer la información 
esencial) como al tono o forma de apelar al destinatario (lógica, an ñ)e 

El tono puede ser emocional o racional, o una 5 am 
combinación de ambos. El mensaje es emocional 
cuando se apela a los sentimientos del destinatario 
del anuncio. Sus efectos pueden ser inmediatos, 
pero su persistencia suele ser poco duradera. Apelar 
al estatus, al sexo, a la diversión o a otros aspectos 
sensoriales se considera una forma emocional de 
plantear el mensaje publicitario. Las campañas de 
Chicco suelen considerarse emocionales debido a 
las imágenes infantiles que aparecen en ellas. 

La forma de exponer el mensaje puede ser racional cuando se apela a la razón 
y a la lógica del receptor. Para ello se destacan las características del producto y 
se argumenta sobre sus beneficios y ventajas. El efecto suele ser menos inmedia- 
to que cuando se apela a los sentimientos, pero es 
más persistente. La referencia al precio, duración, 
seguridad, calidad y aspectos similares se conside- 
ra una apelación racional. A medida que los pro- 
ductos alcanzan la fase de madurez, son suficien- 
temente conocidos por los compradores y las Dezdz 2099 euros 
diferencias entre las marcas disminuyen, los men- (ss de sropie y pts de erón cos, 
sajes publicitarios tienden a ser más emocionales 
que racionales, y ya no se resaltan tanto las carac- 
terísticas y beneficios objetivos del producto, sino 
que se trata de provocar emociones apelando a los EME dl 
sentimientos. La publicidad de los vuelos de bajo 
coste suele ser racional, ya que básicamente infor- 
ma sobre los precios y los trayectos. 








egovía 


EasyJet 
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Los estilos publicitarios son muy variados, y en muchas ocasiones se definen 
partiendo de las características del producto, del público objetivo o el medio pu- 
blicitario en que se va a insertar el anuncio. En la tabla 8.2 se destacan los estilos 
publicitarios más representativos. 


TABLA 8.2 


Estilos publicitarios habituales 


Con texto únicamente, sin ilustraciones. 

Con ilustraciones (dibujos o fotografías) con o sin personas. 
Utilización del humor. 

Utilización del erotismo. 

Con agresividad o imágenes violentas. 

Con acompañamiento musical o canción (Jingle) 

Presentación de historias. 

Exposición de los usos del producto y problemas que soluciona. 
Mostrando momentos de la vida (slice of life). 

Demostraciones; en ocasiones, publicidad comparativa. 
Publicidad testimonial (con expertos, famosos o usuarios del producto). 
Estilos de vida. 

Analogías o asociaciones de ideas. 

Fantasía sobre el producto o su uso. 

Recordatorio sobre la existencia del producto. 

Anuncios compartidos entre varios anunciantes (publicidad colectiva o mancomunada). 
Animación. 

Instructivos o educativos. 

Creando suspense. 

Utilizando el miedo. 

Anuncios sobre promociones. 





3.3.2. La estrategia de medios 


La estrategia y planificación de medios consiste en seleccionar los medios y 
soportes publicitarios a emplear en la campaña; por tanto, el medio publicitario 
es el canal de comunicación de masas a través 
del cual se transmite un mensaje (por ejemplo, 
la televisión, la prensa, la radio, etc.). El so- 
porte es el vehículo específico de un medio 
publicitario utilizado para una campaña con- 
creta (por ejemplo, Antena 3TV, en el medio 
televisión, o el periódico La Vanguardia en el 
medio prensa diaria). 

Existen muchos modelos de planificación 
de medios que, con criterios y objetivos dis- 
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tintos, tratan de seleccionar los soportes idóneos y distribuir el presupuesto pu- 
blicitario entre ellos. 

La elección de los medios estará en función de los objetivos, mensaje y al- 
cance y frecuencia deseados, además del target group al que se dirige la campa- 
ña (no sólo el usuario del producto, sino también el comprador). Cada uno de los 
medios es apropiado en situaciones diferentes, y tienen diferentes ventajas e in- 


convenientes, como se puede observar en la tabla 8.3. 


Prensa diaria 


Revistas 


TABLAS 


Ventajas e inconvenientes de los medios 


Selectividad geográfica. 
Flexibilidad. 


Escasa permanencia del mensaje. 
Alcance socioeconómico limitado. 
Calidad de impresión. 





Selectividad demográfica y socio- 
económica. 
Calidad de impresión. 


Selectividad geográfica y demo- 
gráfica. 

Utilización masiva. 

Flexibilidad. 

Coste reducido. 


Audiencia limitada. 
Coste por impacto elevado. 





Falta de apoyo visual. 
Impacto limitado. 
Poca permanencia del mensaje. 











Televisión 


Combina visión, sonido y movi- 
miento. 

Alto poder de atracción. 

Elevada audiencia. 

Bajo coste por impacto. 





Exterior 


Alcance y frecuencias elevados. 
Relativamente barato. 


Poca permanencia del mensaje. 
Saturación de anuncios-zapping. 
Elevado coste absoluto. 

Poca flexibilidad. 





Brevedad del mensaje. 
Localización limitada. 





Correo directo 


Alta permanencia. 

Selectividad del mercado. 
Facilidad de medir los resultados. 
Flexibilidad. 





Imagen de «correo basura». 
Coste elevado (en correo conven- 
cional). 





Internet 





Alta permanencia. 
Interactividad. 
Globalización. 
Coste por impacto. 
Multimedia. 


Alcance socioeconómico limitado. 
Sin selección de público objetivo 
(en publicidad en páginas web). 





Además de considerar sus características específicas y la audiencia, la elección 
de los medios de comunicación debe tener en cuenta otras medidas de carácter 
técnico con el fin de conseguir los diferentes objetivos de la campaña: 


245 


O Ediciones Pirámide 


Fundamentos de marketing 


246 


— Audiencia: es el número de personas expuestas a un medio o soporte pu- 
blicitario; por ejemplo, el conjunto de personas que leen un periódico O 
que oyen la radio. 

— Difusión: es el total de ejemplares, en el caso de las publicaciones escritas 
(diarios y revistas), que son efectivamente vendidos en los puntos de ven- 
ta, más las suscripciones y ejemplares suministrados gratuitamente de 
forma regular. 


— Tirada: número total de ejemplares editados de un mismo número (en 
diarios y revistas). 


— Cuota de audiencia o share: porcentaje que representa la audiencia de una 
cadena de televisión sobre la audiencia total de televisión en una determi- 
nada franja horaria. 


— Cobertura o alcance: proporción de personas de la población objetivo ex- 
puestas al menos a uno de los anuncios de una campaña, insertado en un 
medio o soporte específico. 


— Frecuencia: número de exposiciones o impactos recibidos por las personas 
alcanzadas por el medio de comunicación. 


— Total de impactos: resultado de multiplicar la cobertura por la frecuencia 
media. 


— GRP (gross rating point): suma de porcentajes de personas alcanzadas por 
un determinado conjunto de soportes, incluyendo las duplicaciones. 


— Cobertura neta: se obtiene eliminando de la cobertura o alcance bruto las 
duplicaciones entre soportes. 


3.4. Las agencias de publicidad 


El sistema publicitario, además de los anunciantes y medios de comunicación, 
también integra a las agencias de publicidad y las centrales de medios, que actúan 
de intermediarios entre los primeros y los segundos. La agencia de publicidad es 
una empresa de servicios que realiza o se encarga de la creación y producción de 
los anuncios, así como de la selección de los medios y la programación de la 
campaña publicitaria. 

La central de medios es un mayorista que compra lotes de espacios publici- 
tarios a los medios (prensa, radio y televisión) y los revende al por menor a las 
agencias de publicidad y anunciantes directamente. Al comprar en grandes can- 
tidades, las centrales se benefician de precios inferiores a los habituales. 

Las agencias tienen diferentes departamentos para poder desarrollar su tra- 
bajo; desde el punto de vista de la publicidad, los más específicos son los si- 
guientes: 
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— Departamento creativo: desarrolla el anuncio gráfica o audiovisualmente, 
y se encarga de los textos. Posteriormente, es el responsable de supervisar 
la producción de los anuncios. 


— Departamento de cuentas: es el contacto entre el anunciante y el resto de 
los departamentos de la agencia, por lo que coordina, controla y supervi- 
sa los trabajos. Se encarga también del desarrollo estratégico de las cam- 
pañas. 

— Departamento de medios: es el responsable de la selección y estrategia de 
medios, así como de su investigación y análisis. 


Además, en la agencia puede haber otros departamentos (financiero, de in- 
vestigación, de tráfico...) que se implantan o no, en función del tipo de agencia 
y su carga de trabajo. 








Figura 8.2. Departamentos de una agencia de publicidad. 


La remuneración de la agencia se suele realizar mediante comisión, honorarios 
o un sistema mixto. En la comisión se fija un porcentaje sobre el importe bruto de 
los trabajos realizados por la agencia; en el sistema de honorarios, la agencia cobra 
una cantidad estipulada previamente en función de los servicios prestados. 


3.5. Eficacia publicitaria 


La eficacia de la publicidad debería medirse, de modo estricto, en términos 
de ventas o de cambios de comportamiento conseguidos. Sin embargo, en la rea- 
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lidad, tal medida resulta prácticamente imposible por la dificultad de aislar la 
influencia de otros factores, además de la publicidad, que inciden sobre la de- 
manda y los comportamientos del mercado. Este hecho, lleva a que la medida de 
la eficacia de la publicidad se efectúe, fundamentalmente, sobre la base del cum- 
plimiento de los objetivos de comunicación más que de los estrictamente econó- 
micos. 

En este sentido, la publicidad es eficaz si es recordada, atrae la atención hacia 
el producto y es capaz de provocar la compra inicial o el cambio de marca. 

La medida de la eficacia de la publicidad puede hacerse antes o después de 
la realización de la campaña publicitaria. 

El pretest se realiza antes del inicio de la campaña publicitaria, y tiene como 
finalidad averiguar si el mensaje, el texto y el eslogan tienen el valor persuasivo 
requerido, lo que supone medir el grado de comprensión, aceptación y notoriedad. 
También puede servir para comprobar el agrado, indiferencia o rechazo del pro- 
tagonista del anuncio, así como la asimilación de la marca. 

El postest se hace después de la campaña publicitaria, y pretende comprobar 
en qué medida se han conseguido los objetivos. Existen varios tipos de postest, 
en los que se analiza el recuerdo y captación del mensaje, la comprensión y des- 
cripción del anuncio, el impacto o interés hacia la campaña, o se comprueba la 
variación en la notoriedad y actitudes hacia la marca o la empresa (siempre que 
se tengan mediciones previas de estos aspectos). 

La investigación sobre la publicidad ha puesto de manifiesto que aun cuando 
los anuncios sean efectivos inicialmente, las exposiciones posteriores y repetidas 
provocan una disminución en la efectividad, produciéndose un efecto desgaste. 
Con el fin de mantener la atención de la audiencia y reducir el rechazo, es reco- 
mendable variar la ejecución del tema, utilizar diferentes locutores... 

Además, la efectividad de la publicidad disminuye con el incremento de las 
inversiones publicitarias, que generan mayor saturación en los medios de comu- 
nicación, así como con fenómenos como el zapping (cambio de canal durante los 
anuncios) y el zipping (acelerar los anuncios cuando se graba una película de la 
televisión para pasar los bloques publicitarios rápidamente). La creatividad pu- 
blicitaria, por tanto, es fundamental para encontrar nuevas formas de estimular la 
demanda. 


3.6. Regulación de la publicidad 


La regulación de la publicidad en España se efectúa por la Ley General de 
Publicidad, de 11 de noviembre de 1988, que derogó el Estatuto de Publicidad 
de 1964. La nueva legislación sigue las pautas de la Directiva de 10 de septiem- 
bre de 1984 de la CEE; después de esta Ley se han promulgado multitud de dis- 
posiciones particulares (tabaco, alcohol, productos farmacéuticos, publicidad 
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exterior, promociones, etc.) y de las distintas Comunidades Autónomas, que crean 
duplicidades y dificultan la armonización con la normativa de la Unión Europea. 

El contenido de la Ley General de Publicidad incluye las definiciones de pu- 
blicidad y publicidad ilícita, establece los tipos de esta última, delimita los tipos 
de contratos publicitarios y determina las normas de carácter procesal que han de 
regir en materia de sanción y represión de la publicidad ilícita. 


TABLA 8.4 
La Ley General de Publicidad 





































La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valo- 
res y derechos reconocidos en la Constitución, especialmente en lo que se 
refiere a la infancia, la juventud y la mujer. 

La publicidad engañosa. 

La publicidad desleal. 

La publicidad subliminal. 

La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de de- 
terminados productos, bienes, actividades o servicios. 


NS 


La que induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a 
su comportamiento económico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un 
competidor. : 

La que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios 
cuando dicha omisión induzca a error de los destinatarios. 











La que perjudica a otras personas o empresas, y, en especial, a los competi- 
dores, pudiendo darse en diferentes casos: 


— La que por su contenido, forma de presentación o difusión provoca el 
descrédito, denigración o menosprecio directo o indirecto de una persona, 
empresa o de sus productos, servicios o actividades. 

— La que induce a confusión con las empresas, actividades, productos, nom- 
bres, marcas u otros signos distintivos de los competidores, así como la 
que haga uso injustificado de la denominación, siglas, marcas o distintivos 
de otras empresas o instituciones, y, en general, la que es contraria a las 
normas de corrección y buenos usos mercantiles. 

— La publicidad comparativa cuando no se apoye en características esencia- 
les, afines y objetivamente demostrables de los productos o servicios, o 
cuando se contrapongan bienes o servicios con otros no similares o des- 
conocidos, o de limitada participación en el mercado. 







La que mediante técnicas de producción de estímulos de intensidades fronte- 
rizas con los umbrales de los sentidos o análogas, pueda actuar sobre el pú- 
blico destinatario sin ser conscientemente percibida. 


Por otra parte, con la finalidad de autorregular la publicidad se creó, en 1995, 
la Asociación de Autocontrol de la Publicidad, formada por empresas anuncian- 
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tes, agencias de publicidad y medios de comunicación, con la misión de velar por 
las buenas prácticas publicitarias. Actualmente se denomina Asociación para la 
Autorregulación de la Comunicación Comercial, Autocontrol. El sistema de au- 
torregulación de esta asociación se basa en unos códigos de conducta, un Órgano 
independiente, el Jurado de Autocontrol de la Publicidad, que resuelve las recla- 
maciones y controversias, y un gabinete técnico que presta asesoramiento. 


4. EL MARKETING DIRECTO 


El marketing directo es una forma de comunicación de la empresa, que se ca- 
racteriza por ser personalizada e interactiva, es decir, se busca un feedback por 
parte del público objetivo; este tipo de comunicación suele potenciar la sinergia de 
diferentes medios, utilizando el correo, el teléfono e incluso la televisión e Internet. 

La utilización del marketing directo tiene muchas ventajas, ya que los men- 
sajes se pueden adaptar a los diferentes públicos, y permite una selectividad, 
tanto geográfica como demográfica. Por otra parte, el coste suele ser menor que 
el de otros tipos de comunicación (aunque depende de la creatividad y realización 
de la campaña), y las respuestas son medibles, por lo que se puede saber en qué 
públicos o zonas ha funcionado mejor. Además, el alcance y la frecuencia pueden 
ser elevados, y se pueden realizar tests previos con el fin de definir y orientar la 
campaña de forma adecuada. 

Los inconvenientes fundamentales son que es necesario tener una base de 
datos cualificadas (con datos actuales y que no estén duplicados), y esto implica 
que los individuos a los que se dirige la campaña deben estar localizados. En 
muchos casos, el mensaje debe ser breve, y es fundamental tener en cuenta la 
imagen de «correo basura» que en general se tiene de lo que se recibe en los bu- 
zones del hogar. 

En los últimos años, el marketing directo se ha desarrollado mucho, debido a 
los siguientes factores: 


— La fragmentación del mercado, que conlleva diferentes comunicaciones 
para cada público. 


— El cambio en la estructura de la familia; existen muchos tipos de familia, 
a las que hay que dirigir ofertas diferentes. 


— La fragmentación de los medios de comunicación, que implica una menor 
rentabilidad. 


— El debilitamiento de la lealtad a las marcas. 
— Las nuevas formas de comprar y pagar. 


— El desarrollo del marketing de bases de datos, que permite gestionar la 
información necesaria para las campañas de marketing directo. 
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El marketing directo pue- 
de utilizar diferentes instru- 
mentos, como el mailing, el 
teléfono y el teléfono móvil, 
el correo electrónico e inclu- 


* Información gratuita 


so el fax. Algunos de estos + Muestras de productos 
instrumentos han evolucio- * Prueba gratis 

A » Fecha límite 
nado hasta tener una entidad  Codonrsos 


propia. En todos ellos es ne- * Descuentos 
cesario disponer de algunos an 
datos personales con el fin de 

poder contactar con el desti- 
natario. No obstante, hay campañas de marketing directo en que también se uti- 
lizan medios de comunicación masivos sin disponer de estos datos personales, y 
cuyo objetivo final es poder conseguirlos, con el fin de desarrollar una base de 
datos y poder contactar en posteriores ocasiones con el público objetivo; por eso, 
se pueden observar anuncios en televisión o revistas en que para conseguir infor- 
mación o un regalo hay que facilitar una dirección postal. Esa dirección postal 
pasará a utilizarse posteriormente en campañas de marketing directo. 








4.1. El mailing 


El mailing es uno de los tipos de marketing directo que se apoya en el envío 
y recepción de correo postal. Es una técnica muy utilizada, ya que las aplicacio- 
nes son múltiples: venta de productos, potenciar las relaciones con clientes o 
interesados anteriores, generar interesados, obtener más datos... El mailing se 
caracteriza por los siguientes aspectos: 


— Se puede seleccionar al público objetivo en función de las zonas de las 
que se disponga de direcciones. 

— Versatilidad y diversidad de formatos en el desarrollo de la campaña. 

— Envíos personalizados, ya que el mensaje puede ser diferente, en función 
de los diversos públicos objetivos. 

— No hay competidor directo en la atención del receptor, ya que cuando abre 
el envío está pendiente de lo que se le dice en la carta. No obstante, hay 
que indicar el fenómeno del «sabotaje», que hace referencia a cuando es 
otra persona diferente la que abre el mailing: la secretaria de un directivo 
al que se le envía una oferta, el hijo que recoge el correo de casa y tira la 
carta creyendo que no va a interesar a su madre... 

— Como muchos de los envíos son tirados sin abrir, o se envían a direcciones 
incorrectas, el coste por impacto puede ser alto. 
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— Ofrece muchas posibilidades para testar: diferentes mensajes, distintas 
ofertas, zonas geográficas más interesantes... 


Nestlé, 100 años contigo cada día 


Mailing enmarcado dentro de las acciones del Centena- 
rio, tratando de manera especial al grupo de consumidores 
que tenemos identificados mediante cualificación, a los que 
habitualmente Nestlé se dirige. Les anunciamos antes que 
a nadie en qué consistía La Gran Promoción del Centenario, 
incentivamos su participación mediante oportunidades ven- 


tajosas respecto al público general y les obsequiamos con 
la revista de edición especial del Centenario. Por tanto, los 
objetivos se cumplieron: 





» Reforzar los vínculos emocionales con la marca facilitando al target material de su 
interés sobre el Centenario de Nestlé. 
e Conseguir la participación en la promoción del Centenario. 


(FUENTE: www.bassatogilvy.es). 


La herramienta fundamental del mailing es una base de datos actualizada, que 
puede ser propia, pero también alquilada o comprada a empresas especialistas. Si 
se utilizan diferentes bases de datos, es fundamental asegurarse de que no haya 
duplicación de direcciones. Por otra parte, es obligatorio cumplir con la Ley Or- 
gánica 15/1999, de Protección de Datos de Carácter Personal. 

Una vez que se dispone de las direcciones postales para contactar con el pú- 
blico objetivo de la campaña, es necesario desarrollar los elementos creativos de 
la misma, que suelen ser algunos de los siguientes: sobre exterior conteniendo el 
envío (puede ir ilustrado con la creatividad de la campaña), carta personalizada, 
catálogo o folleto, tarjeta de pedido o cupón de respuesta, elementos de implica- 
ción (piezas recortables, sobres sorpresa, rasca-rasca...), catálogo o folleto. La 
carta es el elemento principal del envío, ya que debe captar la atención del des- 
tinatario, y por ello debe ir personalizada, destacando aquellas frases que le pue- 
dan resultar más interesantes; los párrafos deben ser cortos y la tipografía no 
demasiado pequeña; los resultados son mejores si se incluyen testimonios veraces, 
una posdata que resuma los beneficios, así como una firma identificable y clara. 


4.2. El telemarketing 


El telemarketing es otra de las formas del marketing directo, que utiliza el 


teléfono con el fin de contactar con el público objetivo. Sus ventajas y limitacio- 
nes se pueden observar en la tabla 8.5. 
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TABLA 8.5 


Ventajas y limitaciones del telemarketing 








No se pueden realizar demostraciones de pro- 


Coste reducido por contacto. 
ducto. 








Respuesta inmediata y cuantificable. No es posible mostrar imágenes o documentos. 





Se puede cubrir un amplio mercado desde 


, E Tiempo de conversación limitado. 
cualquier punto geográfico. P 





Coste alto por contacto útil positivo. 





Debe integrarse con otros elementos de mar- 
Muy flexible. keting. 





No hay que utilizar «palabras negras»: «ries- 
go», «pagar», «problema»... 





El telemarketing se puede utilizar para la emisión de llamadas, es decir, cuan- 
do se telefonea a los individuos del público objetivo con el fin de venderles un 
producto, concertar una visita, obtener más información sobre sus gustos, o tam- 
bién para cualificar la base de datos disponible. Por otra parte, también se puede 
utilizar para la recepción de llamadas; en este caso, es el público el que llama a 
un teléfono que previamente se le ha facilitado (en el envase del producto, en un 
anuncio...) con el fin de comprar, obtener información, hacer una reclamación... 
Ambos tipos de campañas, de emisión y de recepción, se pueden complementar, 
y es habitual utilizar un call center. El call center es un lugar preparado para 
gestionar todas las comunicaciones, dispo- 
niéndose tanto de los equipos telefónicos 
como de los teleoperadores necesarios. 

Los teleoperadores disponen de un argu- 
mentario, es decir, un esquema escrito de la 
conversación que mantendrán con sus inter- 
locutores, las objeciones posibles y cual- 
quier tema que pueda surgir en la conversa- 
ción; suele estar informatizado. De esta 
forma, los diálogos se agilizan, y la empre- 
sa siempre ofrece una información coheren- 
te y similar al público objetivo. 

Cuando un teleoperador establece el diá- 
logo con la persona indicada del target se 
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da paso al denominado «contacto útil», independientemente del resultado de la 
conversación. Existen tres tipos de contacto útil: 


— Contacto útil positivo: cuando en la conversación se ha logrado el objeti- 
vo de la campaña. 

— Contacto útil de seguimiento: el individuo es receptivo a la oferta presen- 
tada, a medio o largo plazo. 

— Contacto útil nulo: se desestima la oferta, intentando averiguar cuáles son 
los motivos. 


4.3. Evolución del marketing directo 


El marketing directo ha sufrido una fuerte transformación desde hace unos 
años, dando lugar a nuevas formas de contacto con el público a través del correo 
electrónico o el teléfono móvil, además de evolucionar hacia el marketing rela- 
cional. Estos nuevos conceptos tienen ya su propia entidad, y por tanto se tratarán 
en otros capítulos. Sin embargo, es interesante hacer mención a otros elementos 
que se han generado partiendo del marketing directo, y que se comentan a con- 
tinuación. 

En primer lugar, se debe hacer mención al marketing one-to-one, que se basa 
en las relaciones «uno a uno» con el cliente, tratándole como si fuese el único. 
Para ello, es necesario adaptar los productos a sus necesidades particulares, así 
como realizar un seguimiento individualizado y potenciar un diálogo interactivo 
para conocer todo lo que ese cliente opina o busca de la compañía. En definitiva, 
se busca que la relación sea duradera y satisfactoria tanto para el consumidor 
como para la marca. Esa fidelización es sinónimo de complicidad, y, por tanto, 
hay que tratar de localizar los momentos en que la relación con el consumidor se 
puede afianzar. 


De esta forma, VISA aplica tipos de interés y cuotas de tar- 
VIS A jeta según la valoración de cada cliente. Y Levi's, a través 

de su web, ofrece un servicio para realizar pantalones va- 
queros adaptados a cada mujer: una vez enviadas las medidas, se con- 
fecciona el pantalón personalizado, de tal forma que la marca los adap- 
ta tantas veces como sea preciso. En ambos casos, si el cliente está 
satisfecho, repetirá y volverá a comprar en la compañía. 

Por otra parte, hay que referirse a los programas MGM. Los pro- 
gramas MGM (Member get Member) son una evolución del marketing 
directo, que se basan en ofrecer un incentivo a los clientes que la em- 
presa ya tiene, con el fin de que traigan nuevos clientes. 


Este tipo de programas se utiliza porque un posible cliente puede tener más 
confianza en lo que un amigo le cuenta de las bondades de una empresa o pro- 
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ducto, que si lo hace dicha empresa directamente a través de un vendedor o de la 


publicidad. 

De esta forma, Círculo de Lectores o Canal + disponen de un catálogo de 
regalos para aquellos clientes que «presenten» un amigo o conocido a la empre- 
sa; si esa persona decide hacerse socio, el cliente inicial puede elegir su regalo. 


IGuía - Dial ' Video Participa» TAQUILLA 


DIGITAL+ 


Regalos exclusivos 


www.plus. es 
de (amigos + 





Cine — Futbol Otros deportes — Series — Programas - Documentales — Infantil Música Informativos 


PORQUE LOS AMIGOS NO SE COMPRAN, 
SE GANAN z 
a . : 
DETAQUE! MED ama 
| 103 Otis Es 


AMIGOS+ 
y 

















armigos+ Informa a tus amigos Abonarse con amigos+. Sólo DIGITAL+ biene el partido del 


3 = 3 Á=mingo del plos en abierto para 
Hazte amigo del mejor Fútbol ¡INFORMA A TÚS AMIGOS! todos los abonados ademas de la 
Champions y loz mejores partidos de 


Si ya eres abonado y traes un amigo a DIGITAL+, a que disfrute ES duce el tmquillan 





como tú lo estás haciendo, ambos os lleváis 10 partidos PPV de 
Liga 


» Y además, para tu amigo 
jota de alta 0€ 


¿QUIERES VER 10 PARTIDOS 


ecio del paquete ntratado PPV DELIGA GRATIS? 





Es fácil: se lo cuentes, se abona y ambos tendréis vuestro 








¿Cómo se lo cuento? 





Cuéntaselo 
¿Ya se lo has contado? 3 a 
5 ya as sto d Podras disfrutar Je toda la 
comodidad del salon de tu casa y 
Abonarse con Amigos+ fede. 18 emoción: del campo de juego. 








5. LA PROMOCIÓN DE VENTAS 
5.1. Concepto y objetivos de la promoción de ventas 


La promoción de ventas es un instrumento de comunicación, que puede estar 
dirigido tanto al canal de distribución como al consumidor final, y utiliza dife- 
rentes técnicas con el fin de lograr un beneficio cuantificable en términos de in- 
cremento de ventas. Las características de las promociones de ventas son las si- 


guientes: 


— Por una parte, se utiliza de forma coordinada con otros instrumentos de 
comunicación, con el fin de conseguir de manera más efectiva sus obje- 
tivos. 

— Debe aportar un valor añadido al producto, que sea apreciado por el pú- 


blico objetivo. 
— Se necesita establecer criterios de rentabilidad, con el fin de asegurar que 


no se pierde el presupuesto invertido. 
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TABLA 8.6 


Las siete verdades sobre la promoción 


Una buena promoción refuerza la marca. Las promociones han demostrado su capacidad 
para conseguir resultados a corto plazo, pero esto no es suficiente. Ahora la promoción debe 
jugar un nuevo papel: reforzar la marca. La promoción es un potente vehículo de comunicación 
de las empresas y, como tal, incide directamente en la formación del brand experience del con- 
sumidor. 








Una buena promoción tiene que ser única. Una buena promoción debe ser única como su 
marca. La promoción debe ser una expresión más de la imagen de marca, reforzando sus valores 
y los sentimientos que ésta despierta. Cuando se diseña una promoción, se debe pensar en con- 
ceptos que sean propiedad de la marca, en incentivos atractivos y coherentes, en mecánicas di- 
ferentes y, sobre todo, en una comunicación que refleje los valores de la marca. No hay que 
conformarse solo con diseñar las mejores promociones, también se deben medir los niveles de 
coherencia de estas acciones con los valores de la marca. Esto se puede conseguir analizando la 
consistencia de los mensajes promocionales, la prioridad de los mismos y la correcta adecuación 
de los soportes utilizados, siempre con el objetivo de detectar nuevas oportunidades para la marca. 








Una buena promoción empieza por una creatividad. La creatividad ha pasado de ser im- 
portante a ser la diferencia. Sin una buena creatividad, la promoción no funciona bien o estamos 
desperdiciando parte de su potencial. 





Una buena promoción no se improvisa. Una buena promoción, que consiga resultados y 
que contribuya en definitiva a construir su marca, necesita de una agencia de marketing promo- 
cional con experiencia y con éxitos contrastados. 





Una buena promoción es como una carrera contrarreloj. Una buena promoción es aquella 
que se puede implementar en los plazos y las condiciones que requiera la marca en cada mo- 
mento. Las promociones deben ser diseñadas con rigurosidad, desde una visión estratégica de 
la marca, pero con la máxima flexibilidad para encontrar el tipo de acción más adecuado en 
cada momento teniendo presente que la oportunidad de acercarse al consumidor es hoy. 








Una buena promoción nunca viene sola. Hay que seleccionar en cada momento los medios 
más adecuados para acercar la marca al consumidor y generar respuestas rápidas a través de 
promociones, acciones en el punto de venta, eventos singulares, marketing directo, promociones 
en Internet, planes de motivación, etc. 








Una buena promoción no conoce fronteras. Extender una promoción a otros países requie- 
re un amplio conocimiento de los consumidores y sus necesidades, así como de los diferentes 
sistemas legales de cada país. Se trata de encontrar un equipo con una misma visión de marca 
y con capacidad de implementar la promoción en la región. 


FUENTE: Del Llano, D. (2003). Las siete grandes verdades de la promoción. E-Deusto, 27 (sept.), 38-39. 


— La promoción debe ser limitada en el tiempo y debe generar resultados 
rápidamente. 


— Se puede utilizar tanto en estrategias de tipo push, cuando la promoción 
se dirige a los intermediarios, como de tipo pull, cuando las acciones tra- 
tan de estimular la demanda del consumidor final. 
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Sin embargo, la promoción es ineficaz en los siguientes casos: 


— Cuando el producto no responde a las expectativas del consumidor, o para 
modificar el rechazo hacia un producto. 


— Si el objetivo es crear lealtad hacia la marca. 

— No es adecuada para modificar la tendencia decreciente de las ventas a 
largo plazo. 

— Para compensar la falta de preparación de la red de ventas. 

— No es eficaz cuando se desea garantizar una distribución adecuada. 

— Para compensar la falta de publicidad. 


Por otra parte, hay que tener en cuenta que después de una promoción las 
ventas suelen descender, pero aun así la promoción no se debe alargar demasiado 
en el tiempo, ya que el consumidor se puede habituar a ver el producto en pro- 
moción, y puede ser negativo para la imagen de marca. Además, la elección del 
incentivo debe ser cuidadosa, ya que ha de ser atractivo para el público objetivo, 
pero sin correr el riesgo de que se fijen más en dicho incentivo que en el propio 
producto. 

Las promociones más habituales son las desarrolladas por las empresas fabri- 
cantes de productos; estas promociones pueden estar dirigidas tanto al consumi- 
dor final como al canal de distribución, y sus objetivos pueden ser muy variados, 
como se puede observar en la tabla 8.7. 


TABLA 8.7 


Objetivos de las promociones 


Ú Promociones dirigidas al canal de distribución 


Aumentar las ventas a corto plazo. Ganar y mantener la presencia en el canal. 








Acercar el producto al consumidor. Motivar al canal para que demande el producto. 








Introducir un nuevo producto. Expulsar del canal a los competidores. 





Acelerar el hábito o aumentar la frecuencia de 
consumo. 


Potenciar las salidas de stocks. 











Desarrollar acuerdos con el canal para estabi- 


iqui el stock o aumentar su rotación. : , 
in lizar las relaciones. 











Luchar contra la competencia. 

















Motivar al equipo de ventas. 








Extender la distribución. 











Mejorar la exhibición en el punto de venta. 
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5.2. Tipos de promoción 


Existen diferentes tipos de promociones, en función del público al que se di- 
rigen. Por una parte, las promociones dirigidas al consumidor final son muy nu- 
merosas y se suelen agrupar en la siguiente tipología: 


— Ofertas de precio inmediatas. Estas ofertas se caracterizan por sus buenos 


resultados, simplicidad, rapidez y flexibilidad; son muy habituales, y no 
deben durar demasiado tiempo, ya que pueden llegar a afectar a la imagen 
del producto. Entre ellas se encuentran el descuento inmediato en el precio 
del producto y el vale de descuento para entregar en el punto de venta. 


Ofertas de precio diferidas. En este caso, el descuento no se realiza al 
instante, utilizándose el reembolso, en el que el fabricante abona una 
cantidad de dinero a los clientes que han adquirido su producto y envia- 
do la prueba de compra; también es habitual el vale diferido, que va in- 
corporado al producto, por lo que es necesario haberlo comprado previa- 
mente. 


Ofertas en especie. Son promociones en las que se ofrece algún regalo o 
producto adicional. De esta forma, es habitual encontrar promociones 
«33% más de producto», «3x2», entrega de muestras o entrega de algún 
regalo al adquirirlo. 





Concursos y sorteos. Se pone a prueba a los participantes, y puede inter- 
venir o no el azar; los regalos ofrecidos deben ser llamativos y orientados 


al público objetivo, y la mecánica de la promoción debe ser de carácter 
lúdico. 


En ocasiones, el canal de distribución también ofrece al consumidor promo- 
ciones de estos tipos, y para ello es habitual aprovechar los aniversarios, apertu- 
ras, la venta de un producto estacional... 

Otra categoría de promociones son las que el fabricante dirige a los canales 
de distribución; en este caso, se suelen organizar promociones de los siguientes 
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-— Descuentos de lanzamiento o por cantidad comprada. 
— Primas por movimientos de stock. 

— Productos gratuitos y muestras. 

— Premios y viajes. 

— Publicidad gratuita. 


Los prescriptores también son el público objetivo de las promociones, ya que 
son fundamentales en la recomendación del producto, y lo mejor es que tengan 
el máximo conocimiento sobre él; en muchos casos, las promociones dirigidas a 
ellos suelen tener un carácter diferente: 


— Visitas a fábrica. 

— Se les obsequia con documentación técnica de utilidad. 
— Regalos asociados al producto. 

— Asistencia a seminarios y conferencias. 


Finalmente, los fabricantes también organizan promociones para su propia red 
comercial, con el fin de motivarles y aumentar sus ventas. En este caso se suelen 
utilizar las distinciones, los concursos y premios, así como las primas por obje- 
tivos. 


6. LAS RELACIONES PÚBLICAS 
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6.1. Concepto y características de las relaciones 
públicas 


Las relaciones públicas (RRPP) integran un conjunto de actividades llevadas 
a cabo por las organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o re- 
cuperar la aceptación, confianza y el apoyo de una diversidad de públicos, no 
siempre relacionados con los productos o actividades que desarrolla la empresa 
o entidad. 

Para ello, tienen como público destinatario: 


— Públicos internos, es decir, los trabajadores, colaboradores, accionistas, 
proveedores, sindicatos. 

— Públicos externos, esto es, el público objetivo habitual de la empresa 
(clientes y potenciales clientes), así como medios de comunicación, líde- 
res de opinión y la sociedad en general, con el fin de crear una imagen 
positiva. 
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Las características de las relaciones públicas son las siguientes: 


— Debe ser una actividad constante y planificada llevada a cabo por las en- 
tidades y los particulares. 

— Se busca obtener la confianza de los públicos a los que se dirige, de forma 
indirecta, con el fin de conseguir una opinión positiva y favorable. 

— Se dirige a una multitud de públicos heterogéneos, no sólo clientes o usua- 
rios de los productos o servicios ofertados. 

— La comunicación no es repetitiva, ya que podría llegar a generar descon- 
fianza. 

— El mensaje es más sutil, menos evidente o directo que el de la publicidad 
o el de la venta personal. 

— El mensaje es más creíble que el de los restantes instrumentos de la co- 
municación, sobre todo si se emite a través de noticias, informes, comen- 
tarios u opiniones de personas o instituciones ajenas a la entidad que de- 
sarrolla las relaciones públicas. 


6.2. Las relaciones públicas internas 


Las relaciones públicas que tienen como destinatario al público interno de la 
empresa han adquirido una gran importancia en la actualidad: 


— La falta de estabilidad en los puestos de trabajo hace que los empleados 
estén desmotivados, y las RRPP internas ayudan a paliar el descontento y 
mejorar la identificación con la empresa. 

— En el caso de las reducciones de plantillas, las RRPP son eficaces para 
comunicar los motivos de los despidos tanto a los empleados que se van 
como a los que se quedan, de forma que comprendan mejor a la compañía. 

— Las diferencias entre trabajadores existen en todas las empresas, y las 
RRPP son importantes para que los empleados de todos los niveles con- 
tacten entre sí, tanto a nivel profesional como a nivel humano. 

— La globalización hace que muchas empresas tengan multitud de sedes 
geográficamente dispersas, por lo que es necesaria una comunicación que 
llegue de la misma forma a todos los trabajadores y sea efectiva. 

— En las compañías en que se valora el capital intelectual, se potencia per- 
manentemente la comunicación y el contacto entre los trabajadores, por 
lo que también en este caso se utilizan las RRPP. 


En definitiva, los objetivos básicos de las relaciones públicas internas son la 
implicación del personal y el cambio de actitudes, con el fin de conseguir una 
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mejora de la productividad. Para ello, se utiliza, por una parte, la comunicación 
ascendente, que va desde el nivel más bajo de los empleados hasta el de los máxi- 
mos directivos de la compañía, de tal forma que lo que un trabajador desee co- 
municar siempre llegue a los responsables. Por otra parte, la comunicación des- 
cendente, que al contrario que la anterior, va desde arriba hacia abajo, actuando 
de portadora de directrices; finalmente, la comunicación horizontal potencia la 
interacción entre los diferentes departamentos y empleados de niveles similares, 
con el fin de que se conozcan entre sí. 


Los instrumentos de relaciones públicas internas más utilizados son los si- 


guientes: 
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Las publicaciones impresas: boletines (newsletter) y revistas internas 
(house organ), que ofrecen información actualizada de la empresa y los 
empleados. 


Cartas y circulares internas, así como tablones de anuncios: actúan como 
portadores de directrices, pero también tienen carácter informativo. 


- Comunicación on-line, a través del correo electrónico y las intranets cor- 


porativas. De hecho, en ocasiones los elementos anteriormente menciona- 
dos se gestionan a través de la comunicación on line. 


Sistemas de sugerencias: buzones, zonas on line..., siempre con el fin de 
que los trabajadores aporten su opinión de forma libre y anónima. 


Manual del empleado: sirve para integrar al nuevo trabajador en la com- 
pañía de una forma rápida; no sólo se incluyen pautas de carácter profe- 
sional, sino que además se mencionan las costumbres y características de 
la empresa desde un punto de vista más humano. 

Vídeos internos: en algunos casos son de carácter formativo, pero desde 
el punto de vista de las relaciones públicas, deben servir para ofrecer una 
visión clara y cercana de lo que es la compañía. En ocasiones, también se 
utilizan externamente, aunque en este caso antes habría que definir cuál 
va a ser su contenido. 


El vídeo interno más original: el «Southwest Shuffle» 


En los años ochenta, los empleados de la compañía aérea Southwest Airlines (desde el 
personal de mantenimiento a los pilotos) [...] cantaban una canción rap exaltando las virtudes 
de su empresa innovadora. 


Al final del vídeo aparecía un nuevo rapero: ¡el presidente de la compañía, Herb Kelleher! 
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— Reuniones y convenciones, más orientadas a potenciar la comunicación y 
la interacción entre empleados y departamentos, que a conseguir un obje- 
tivo de trabajo concreto, como ocurriría en reuniones y convenciones de 
otro tipo. 

— Organización de actos de ocio y eventos; en este caso, el objetivo es lú- 
dico básicamente, y se pretende mejorar la relación entre los empleados 
de todos los niveles jerárquicos, así como conseguir una mayor identifi- 
cación con la empresa. 


Beefeater sorprende a los empleados de Pernod Ricard España 
con una jornada típicamente británica 


De la mano de Beefeater, una de las marcas insignia de la compañía, 
los empleados de Pernod Ricard fueron sorprendidos con una jornada tí- 
picamente británica en sus mismos puestos de trabajo. 

La acción, diseñada por Ars Publicidad, implicó a las más de 300 personas que trabajan 
en las distintas oficinas que la compañía tiene en España, repartidas por Madrid, Barcelona, 
Valencia, Andalucía, Canarias, etc. 

Al acercarse a sus oficinas, los empleados ya resultaron sorprendidos por la niebla que 


salía del recinto. Una hilera de banderas del Reino Unido les anunciaba que esa sería una 
«jornada distinta». Posteriormente, en el interior de los edificios, los empleados fueron reci- 
bidos por la reina de Inglaterra, Isabel II, que saludó a los trabajadores con un gindtonic en 
la mano. 

Para empezar la jornada de trabajo, un típico desayuno inglés y amenizando el ambiente, 
un punky con guitarra clásica interpretando los éxitos de los Beatles. 

Con esta acción, Beefeater busca fortalecer la larga asociación de la marca con Londres. 
Asociación a la que también recurre en su nueva campaña publicitaria que, creada por Publi- 
cis, se titula Forever London. 


(FUENTE: WWwwW.ipmark.com). 





6.3. Las relaciones públicas con los medios 
de comunicación 


Las relaciones que se mantienen con los medios de comunicación forman 
parte de las relaciones públicas externas; no obstante, la importancia que tienen 
es tanta, que en muchas ocasiones se consideran un tipo de comunicación espe- 
cífica. El periodista es un intermediario que en muchos casos decide lo que se 
publica o no de una empresa, y por ello es fundamental mantener una relación 
eficaz y positiva con él; esta relación debe ser continuada en el tiempo, de tal 
forma que se llegue a una comunicación de «tú a tú»: cuando la empresa tiene 
algo que contar, contacta con el periodista, y cuando él necesita datos del sector 
para un artículo, se pone en contacto con la compañía. 
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Para que este tipo de relaciones funcione de forma adecuada, es necesario de- 
sarrollar una base de datos de periodistas totalmente personalizada y adaptada a la 
empresa; en ella, se debe incluir los datos del periodista, área de especialización, 
contactos que se van teniendo con él... Por otra parte, en la empresa también debe 
disponerse de portavoces adecuados para tratar con los medios, por lo que tienen 
que conocer su lenguaje, las costumbres de los periodistas y saber adaptarse a cada 
uno de ellos; es fundamental que el portavoz de la empresa esté formado en este 
sentido, y así, sepa responder de forma adecuada, evitar las preguntas malintencio- 
nadas y dejar claro y repetir el mensaje inicial que a él le interesa. 

Los instrumentos utilizados para potenciar las relaciones públicas con los 
medios, actúan como herramienta intermedia para llegar al público final de la 
empresa; los más utilizados son los siguientes: 


— Redacción de artículos y publirreportajes sobre la empresa o el sector; en 
muchos casos, aparecen firmados por un responsable de la compañía, con 
el fin de dar mayor credibilidad a la información y para recordar el nom- 
bre de la empresa. 


— Comunicados / notas de prensa: habitualmente incluyen información pun- 
tual sobre lanzamientos o modificaciones en los productos, nuevos ejecu- 
tivos incorporados a la compañía... El medio decide si el comunicado se 
publica o no, y si aparecerá completo o se recortará; hoy en día, en las 
redacciones se reciben muchos comunicados, por lo que es difícil cumplir 
los objetivos. 


El Libro de la Selva II (Disney) 


Para el lanzamiento de El Libro de la Selva ll, la agencia 
Zapping intentó llamar la atención de los medios para que 
los periodistas dedicaran un espacio a informar y comentar 
el estreno de la película. 

De esta forma, se les envió un dossier de prensa; todo el 
texto del libro era verde y estaba maquetado imitando el 
crecimiento de la hierba, de forma que, según se avanzaba 
en la lectura, iban aumentando en cada página el número y 
la longitud de las líneas y el cuerpo de letra. Las primeras 
hojas eran prácticamente blancas y al final casi totalmente 
verdes. 

Lo más novedoso era que las cubiertas estaban forradas de un papel con semillas fabricado 
expresamente para este libro, por lo que, al regar las cubiertas, en pocos días se obtenía una 
auténtica selva. Los resultados fueron espectaculares: además de las felicitaciones por la ori- 
ginalidad y efectividad de la pieza, se consiguió una gran cobertura informativa sobre la 
película en los medios de comunicación. 





(FUENTE: www.guiacreativity.com). 
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6.4. 


Dossier de prensa, que se puede utilizar para presentar la compañía al 
periodista, o bien para ofrecerle información (de un producto novedoso, 
una presentación sobre un lanzamiento...). 


Conferencias y ruedas de prensa, en las que un portavoz explica alguna 
cuestión referente a la compañía. 


Gestión de entrevistas, discursos o presentaciones, cuya finalidad es ex- 
poner de una forma organizada la información que sea conveniente. 


Sala de prensa: espacio en la web corporativa con información dirigida 
exclusivamente a los medios de comunicación; además, se suelen incluir 
imágenes de la empresa, historia, etc., y se mantiene un archivo con todo 
lo que al periodista le pueda interesar en un momento concreto. 


Creación de eventos para los periodistas; el objetivo más habitual es dar- 
le a conocer la empresa de una forma cercana y creativa, con el fin de que 
no se olvide de ella y la recuerde cuando sea necesario. 


Las relaciones públicas externas 


Las relaciones públicas externas sirven para conseguir la aceptación y con- 
fianza de los públicos ajenos a la empresa; no sólo interesan los consumidores y 
compradores del producto, sino que también se pretende crear una imagen posi- 
tiva entre los prescriptores, los líderes de opinión, y la sociedad en general. En 
definitiva, se intenta que la percepción de la empresa sea buena, independiente- 
mente de si los productos son consumidos e no. Para ello, se suelen utilizar las 
siguientes herramientas: 


Revistas de empresa externas; en ocasiones, se diseñan revistas que puedan 
utilizarse tanto para públicos internos como externos, por lo que es más 
difícil definir temas afines y que no sean confidenciales. 


Webs corporativas, con el fin de ofrecer información actualizada a los 


públicos; en la actualidad también se busca la participación de los usuarios 
en blogs, clubes, etc. 


Realización de vídeos corporativos, que pueden ser utilizados de forma 
interna y externa en muchas ocasiones. 


Visitas a las instalaciones o las fábricas de la empresa, potenciando la 
confianza del público; también se hace a veces con los periodistas. 


Participación en ferias comerciales, normalmente especializadas en algún 
tema o sector; en este caso, el público asistente suele estar interesado en 


los productos o servicios ofrecidos en ese mercado, o buscan novedades 
concretas. 
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— Creación de eventos o acontecimientos dirigidos al público externo; en 
Ocasiones, se intenta conseguir la máxima espectacularidad con el objeti- 
vo de que aparezcan en los medios de comunicación y sean por sí mismos 
una noticia. 


En la actualidad, las campañas de relaciones públicas externas suelen estar 
combinadas con otros medios de comunicación (Internet, prensa, marketing di- 
recto...), con el fin de potenciar la efectividad y el recuerdo entre el público 
objetivo, y tener más posibilidades de aparecer como noticia. 


Bic convoca un concurso de acrobacias con bolígrafos 


El pen spinning, disciplina basada en realizar acrobacias con un 
bolígrafo y que en Japón se considera todo un arte, se ha lanzado a 
conquistar otros 16 países. En estos países, Bic ha convocado un con- , 
curso sobre esta disciplina. Los participantes demuestran sus habili- a 
dades como pen spinner con un bolígrafo Bic en un vídeo con una 
duración inferior a 1:30 minutos que deben colgar en penspinning- 
academy.com. Los usuarios de la web son los encargados de decidir 


con su voto cuál es el vídeo merecedor de la mejor nota de la semana 
y que aparece en la home page durante la semana siguiente. Los res- 
ponsables de los cinco vídeos más votados viajan a París para mostrar 
allí sus dotes con el bolígrafo en la gran final del concurso. El ganador 
consigue un viaje de nueve días a Japón, premio al que también pue- 
den aspirar todas las personas que, aun sin tener habilidad alguna, 
envíen una serie de códigos de barra o se registren en la web. 





(FUENTE: Brandlife.) 





7. PATROCINIO Y MECENAZGO 


Durante mucho tiempo se ha considerado que el patrocinio y el mecenazgo 
eran instrumentos dependientes de las relaciones públicas, y hace tan sólo unos 
años que forman parte de la comunicación planificada de las empresas. No obs- 
tante, en pocas ocasiones se utilizan de forma independiente, siendo lo habitual 
que se integren en un mix de comunicación junto a otras herramientas: publicidad, 
con el fin de insertar mensajes sobre lo patrocinado; promociones que pueden 
servir para dar a conocer un patrocinio; o incluso las relaciones públicas con el 
fin de difundir noticias sobre el patrocinio. 

El patrocinio (sponsorship en inglés) es una acción de una persona física o 
jurídica, que pretende favorecer a otra persona o institución, mediante la aporta- 
ción de dinero, con la búsqueda de un beneficio comercial, relacionado general- 
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mente con la imagen. En realidad, los patrocinios actuales consisten en hacer 
posible un espectáculo que, por su interés, es notificado a los medios de comu- 
nicación; como está asociado al nombre de un patrocinador, se genera un volumen 
de comunicación comercial que compensa la inversión realizada. 





Patrocinador: aportación económica para 
la realización del evento 
Ej.: Nike, patrocinador del tenista Rafael 


INETOEll 


/ 
, |Patrocinado: persona o ente que recibe la 
aportación 


Ej.: Rafael Nadal, tenista 


Evento: marco donde se desenvuelve la 
acción del patrocinio 


4 Ej.: Torneos de tenis 





Figura 8.3. Los sujetos del patrocinio. 


En teoría, el mecenazgo es una herramienta diferente, aunque no todos los 
autores o especialistas lo diferencian. El mecenazgo hace referencia a actos cul- 
turales y sociales, mientras que el patrocinio está relacionado con eventos de 
grandes masas, deportivos, televisivos... No obstante, a efectos prácticos, suelen 
analizarse y estudiarse de la misma manera. 

En cualquier caso, para que el patrocinio/mecenazgo sea exitoso, el evento 
o espectáculo debe tener una serie de características: ser atractivo, con el fin de 
suscitar el interés de la audiencia; los objetivos del evento deben complemen- 
tarse con los objetivos del patrocinador; y, evidentemente, debe ser rentable. 


Existen diferentes tipos de patrocinio, según los aspectos que se detallan a 
continuación: 


— Según el tipo de evento: el patrocinio puede ser individual (un personaje 
o un vehículo) o colectivo (equipo deportivo). 

— Según la involucración del patrocinador en el evento: el evento puede ser 
creado directamente por el patrocinador, o puede ser una creación ajena 
a él. 

— Según el área con la que se relaciona, existen patrocinios variados: depor- 
tivo, musical, cultural, ecológico, de investigación... 


Los riesgos del patrocinio hacen que en ocasiones sea difícil asegurar su éxi- 
to. Estos riesgos están asociados a los siguientes elementos: 
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— Patrocinio poco creíble: la audiencia no cree que una empresa aporte di- 
nero a una causa sin obtener claros beneficios económicos a cambio. 


— Atractivo insuficiente: el evento o espectáculo no ha generado la expec- 
tación que se esperaba. 


— Problemas de audiencia: es escasa o errónea, y por tanto, no es la que 
interesaba inicialmente, o es imposible acceder directamente a ella. 


— Competencia informativa: otros acontecimientos que no estaban previstos 
hacen que el evento organizado no llame la atención como se pensaba. 


8. NUEVAS FORMAS DE COMUNICACIÓN 


En la actualidad, cuando una empresa decide realizar una campaña de comu- 
nicación, ha de analizar muy bien sus objetivos y definir claramente su estrategia, 
ya que no sólo hay que reflexionar sobre los tipos de comunicación tradicionales 
o utilizados de forma habitual, sino que permanentemente aparecen nuevas formas 
de contactar con el mercado. Tal es así, que es difícil ofrecer definiciones exactas 
o delimitar dónde empiezan o acaban algunas técnicas novedosas de comunica- 
ción. 

El buzz marketing, por una parte, se basa en la comunicación «boca-oreja», y 
pretende, por tanto, aprovechar los rumores que se propagan de una forma rápida 
y exponencial. Cuando se diseña una campaña de buzz marketing, el objetivo es 
iniciar, propagar y mantener el rumor el máximo tiempo posible, y además, con- 
trolar que éste no se falsifique durante el proceso o se difunda de forma descon- 
trolada. Este tipo de comunicación también se denomina «marketing de boca en 
boca», o «undercover marketing». 

El problema desde el punto de vista del público objetivo es que es difícil di- 
ferenciar la información real de la que no lo es. El papel de Internet es crucial en 
este tipo de comunicación, ya que para la propagación del buzz son muy utiliza- 
dos el correo electrónico, las redes sociales, los blogs y los foros; no hay que 
olvidar que, en la actualidad, Internet es muy utilizado para buscar opiniones, 
recomendaciones, etc. 

El marketing viral está muy relacionado con el buzz; en él también se utiliza 
la propagación, aunque es el propio producto el que se suele emplear para faci- 
litar la difusión. Por ejemplo, con mensajes que se incluyen de forma automática 
al final de cada correo electrónico, como es el caso de Hotmail con su mensaje 
«Get your private, free e-mail from Hotmail at www.hotmail.com»; es así como 
cada usuario contribuye a que el «virus» se propague. En otras ocasiones, la pro- 
pagación no es tan automática, sino que se anima al cliente para que actúe como 
prescriptor entre sus conocidos y amistades, con frases tipo a «pásalo» o «cuén- 


taselo a un amigo». 
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Todosconlapantoja.com gana el concurso de marketing viral HazRuido.com 


El concurso HazRuido.com, organizado por Alianzo 
y Media Contacts, ya tiene ganadores. Todosconlapan- 
toja.com, ha resultado la web ganadora del concurso de Lgavar,.s) 
marketing viral después de registrar más de 100.000 ACTUALIZACIÓN 16/05/2007 - 22:10 
visitas y haber sido la mejor valorada por el jurado. A A A 

Durante dos meses, los organizadores del concurso A 

129708 Pulseras Reservadas 
han puesto a disposición de los participantes un servidor ESsUDRr rar carrer mana 
en Internet, consiguiendo una participación de más de 
300 concursantes. 

Todosconlapantoja.com, creada por los trabajadores de la televisión pública vasca EITB, 
Alex Dolara e Ibon Mugika, han basado su estrategia en utilizar como reclamo una pulsera 
de lunares en apoyo a la tonadillera. Todos los usuarios que se registraban en el website re- 
cibían el compromiso de envío de una pulsera de lo más folclórica: roja y de lunares. De esta 
manera, el site de los vascos se ha hecho con la mayor generación de tráfico y como premio 
han recibido un viaje al Caribe para dos personas ofrecido por Orange, patrocinador del con- 
Curso. 


Todos con la Panto ofa 


todosconlapantojaGgmaíl 





(FUENTE: www.marketingdirecto.com). 





El advertainment o advergaming se utiliza para desarrollar nuevas acciones 
de publicidad y comunicación a través de juegos y servicios relacionados; nor- 
malmente se ofrecen de forma gratuita en Internet y su conocimiento también se 
propaga de forma rápida entre los usuarios. Son las propias marcas las que en 
muchos casos ofrecen juegos en sus webs corporativas con el fin de contactar con 
su público objetivo, como es el caso de Coca-Cola. 

En definitiva, en la actualidad es posible utilizar cualquier soporte que antes 
no se había considerado útil desde el punto de vista de la comunicación, con el 
fin de llegar de una forma creativa e impactante al público objetivo. Es previ- 


sible, por tanto, que se sigan desarrollando nuevas formas de comunicación en 
el futuro. 
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CASO PRÁCTICO: 
British Airways cambia de estrategia 
de marketing 


La nueva campaña mundial 360 grados se lanzó el 2 
de enero de 2009 bajo el concepto «Find the real there» | errrisn 
y busca adaptarse a las necesidades del viajero. La in- | %'*YW8Y5 
versión de la primera fase ha superado los 600.000 euros 
en España, la mayor parte se ha distribuido en los medios on line y en el 
apartado de relaciones públicas. 

Bajo la idea creativa «ls not where you go, but how you go» («No es 
dónde ir, sino cómo ir», en su traducción al español) se resalta que lo impor- 
tante es la forma de vivir los viajes y disfrutarlos. La iniciativa se centra en el 
segmento vacacional y se dirige a la clase turista en vuelos de corto y largo 
recorrido. Asimismo pretenden posicionarse como expertos asesores en los 
vuelos «no sólo en el concepto mismo de volar, sino en la planificación pre- 
via, el check-in on-line o en la orientación al consumidor hacia otros destinos 
una vez que termina el vuelo», puntualiza María Victoria Ibarra, marketing 
manager de British Airways en España y Portugal. 
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la campaña publicitaria se ha coordinado de forma global desde Ingla- 
terra y se ha adaptado a todos los países en los que está presente la aero- 
línea. En España han trabajado tres agencias: Ogilvyy One Worldwide, para 
medios no convencionales y on line; Zenith Optimedia como agencia de 
medios; y Edelman para las relaciones públicas. 

Casi un 50% de los 600.000 euros invertidos en nuestro país se han 
distribuido en Internet con el fin de incrementar las reservas a través de la 
entrada www.ba.com y reforzar la marca. Para ello se han realizado inser- 
ciones en portales, canales y blogs de viajes, además de una campaña de 
SEO [search engine marketing, posicionamiento en buscadores) y de afilia- 
ción. 

Para las relaciones públicas, que han supuesto aproximadamente el 35% 
del presupuesto, se han desarrollado tres acciones claves: un estudio de cam- 
po en cinco capitales (Madrid, Barcelona, Málaga, Palma de Mallorca y 
Alicante) con el fin de conocer el perfil del viajero, la colaboración con la 
maca de ginebra Hendrick's y acuerdos editoriales con diferentes medios. 

Las acciones en medios convencionales se han reducido a inserciones en 
gráfica, y en los no convencionales al desarrollo de pósteres y calendarios, 
además de folletos o cuadernos de notas. 

El fin de la primera fase de la campaña coincide con el cierre del ejerci- 
cio fiscal en Inglaterra, en el mes de marzo, aunque en algunos medios en 
España se mantendrá hasta el mes de abril. 





(FUENTE: www. ipmark.com). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Busque información sobre las campañas 
de comunicación realizadas anterior- 
mente por British Airways y analice 
cuál ha sido la evolución de su estra- 
tegia. 


¿Existen Otras campañas 360" en el mis- 
mo sector? ¿Cuáles son las ventajas y 
los inconvenientes de la nueva campaña 
de British Airways? 


Seleccione cinco estilos publicitarios y 





de 


explique cómo los aplicaría a esta cam- 
paña de comunicación. 


Teniendo como referencia la informa- 
ción facilitada sobre British Airways, 
comente cómo desarrollaría una campa- 
ña de marketing directo basada en el 
mailing y en el telemarketing. 


Explique cómo utilizaría las herramien- 
tas de relaciones públicas internas y 
externas en este caso. 








PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Analice la campaña de Calle 13 «Ha- 
lloween, la noche loca de las suegras». 
¿Cuál es el público objetivo de la cam- 
paña? ¿Qué ventajas e inconvenientes 
tiene esta campaña? ¿Cómo la hubiera 
desarrollado utilizando otros tres estilos 
publicitarios diferentes? 


Explique cómo desarrollaría una campa- 
ña de comunicación 360" para su lugar 
de trabajo y/o estudio. Indique quién/es 
serían los públicos objetivos y cuál sería 
la estrategia creativa y de medios. 


Analice un corte publicitario de televi- 
sión y seleccione cinco anuncios emi- 
tidos. Explique cuáles son los objetivos 
específicos de la publicidad en cada 
uno de ellos. ¿Cree que esos objetivos 
podrán cumplirse con la campaña rea- 
lizada? ¿Qué otros tipos de comunica- 
ción utilizaría para complementarla? 
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Busque dos campañas centradas en la 
publicidad de producto, y otras dos cen- 
tradas en la publicidad institucional, y 
analícelas. ¿A qué público se dirigen? 
¿Opina que el eslogan es el adecuado? 
¿Cree que la estrategia creativa es apro- 
piada? ¿Qué imagen dan de la empresa? 


Explique cuáles serían las etapas a se- 
guir en el proceso de planificación pu- 
blicitaria de una campaña de alimenta- 
ción infantil. 

Seleccione tres campañas (ropa, perfu- 
mes y videojuegos), y fíjese en los es- 
lóganes utilizados. ¿Podría aportar otros 
eslóganes alternativos sin modificar el 
público al que van dirigidas? Explique 
en qué se ha basado para la búsqueda 
de esos eslóganes. 


Escoja varios anuncios de prensa sobre 
cajas de ahorro. Explique si el tono que 
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utilizan es emocional o racional, o una 
combinación de ambos, y si cree que es 
positivo para la comunicación de la em- 
presa. 


8. Elija dos mailings que haya recibido en 
el buzón de su hogar. Explique qué le 
ha resultado interesante de ambos y 
cuáles son los elementos creativos uti- 
lizados. ¿Cómo cree que se podrían me- 
jorar ambas campañas? 


SS 


Visite un supermercado y seleccione 
tres promociones diferentes (alimenta- 








ción, limpieza del hogar e higiene). ¿A 
qué tipo de promoción hacen referen- 
cia? Cada una de esas promociones, 
¿se podría utilizar para otros productos 
totalmente diferentes? ¿Para cuáles? 
Razone su respuesta. 


10. En el caso de El Libro de la Selva 1H 
(de Disney), ¿qué instrumentos de re- 
laciones públicas internas y externas 
hubiera utilizado, manteniendo la mis- 
ma estrategia creativa que para los pe- 
riodistas? 





TÉRMINOS CLAVE 


Agencia de publicidad. Empresa de servi- 
cios que realiza o se encarga de la crea- 
ción y producción de los anuncios, así 
como de la selección de los medios y la 
programación de la campaña publicita- 
ria. 

Audiencia. Número de personas expuestas 
a un medio o soporte publicitario. 

Briefing. Documento facilitado por el anun- 
ciante a la agencia de publicidad, en que 
se explica la información previa a la cam- 
paña: las características del producto, de 
la empresa, los competidores, los fines de 
la campaña, el presupuesto disponible, el 
público objetivo al que se dirige y la dura- 
ción prevista de la campaña. 

Comunicación. Transmisión de información 
del vendedor al comprador, cuyo conteni- 
do se refiere al producto o a la empresa 
que lo fabrica o vende; se realiza a través 
de distintos medios, y su fin último es 
estimular la demanda. 

Comunicación 360. Comunicación integra- 
da en que, además de cumplir los objeti- 
vos específicos, hay que analizar de forma 
detallada a los públicos y se deben utilizar 
todos los medios posibles de forma pro- 








EI 


activa, integrándose en los diferentes so- 
portes; se potencia el diálogo permanente 
con el cliente. 

Difusión. Número total de e jemplares, en el 
caso de las publicaciones escritas (diarios 
y revistas), que son efectivamente vendi- 
dos en los puntos de venta, más las sus- 
cripciones y ejemplares suministrados 
gratuitamente de forma regular. 

Estrategia creativa. Hace referencia a la de- 
finición del mensaje, en la que se estable- 
ce qué se dice y cómo se dice. Esta tarea 
normalmente la desarrolla la agencia de 
publicidad, que depende del anunciante. 

Mailing. Es uno de los tipos de marketing 
directo que se apoya en el envío y recep- 
ción de correo postal. 

Marketing directo. Forma de comunicación 
de la empresa, que se caracteriza por ser 
personalizada e interactiva, es decir, se 
busca un feedback por parte del público 
objetivo; este tipo de comunicación suele 
potenciar la sinergia de diferentes medios, 
utilizando el correo, el teléfono e incluso 
la televisión e Internet. 

Marketing viral. Forma de comunicación 
que utiliza la propagación, los rumores y 
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la comunicación «boca-oreja» para dar a 
conocer un producto. Cada usuario contri- 
buye de esta forma a que el «virus» se 
propague. 

Patrocinio. Es una acción de una persona 
física o jurídica, que pretende favorecer a 
otra persona o institución, mediante la 
aportación de dinero, con la búsqueda de 
un beneficio comercial, relacionado gene- 
ralmente con la imagen. 

Planificación de medios. Selección de los 
medios y soportes publicitarios a emplear 
en la campaña, dependiendo de los obje- 
tivos de la misma, el producto/servicio a 
anunciar y el público al que se dirige. 

Promoción de ventas. Instrumento de co- 
municación, que puede estar dirigido tan- 
to al canal de distribución como al consu- 
midor final, y que utiliza diferentes técnicas 
con el fin de lograr un beneficio cuanti- 
ficable en términos de incremento de 
ventas. 

Publicidad. Transmisión de información im- 
personal y remunerada, efectuada a través 
de un medio de comunicación; está dirigi- 
da a un público objetivo, en la que se iden- 
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tifica el emisor, y tiene un objetivo especí- 
fico, que, de forma inmediata o no, trata 
de estimular la demanda de un producto 
o de cambiar la opinión o el comporta- 
miento del consumidor. 

Público objetivo. El público objetivo o tar- 
get group es el segmento o segmentos de 
mercado a alcanzar con la acción publici- 
taria, y estará en función del tipo de pro- 
ducto, de los beneficios que éste propor- 
cione y de los objetivos de la campaña 
publicitaria. Todo ello condicionará la de- 
finición del mensaje y el diseño del anun- 
cio, así como los medios y soportes a 
emplear. 

Relaciones públicas. Integran un conjunto 
de actividades llevadas a cabo por las or- 
ganizaciones, con el fin genérico de con- 
seguir, mantener o recuperar la acepta- 
ción, confianza y el apoyo de una 
diversidad de públicos, no siempre rela- 
cionados con los productos o actividades 
que desarrolla la empresa o entidad. 

Telemarketing. Es una de las formas del mar- 
keting directo, que utiliza el teléfono con el 
fin de contactar con el público objetivo. 





ENLACES DE INTERÉS 


Adecec, Asociación de Empresas Consultoras en Relaciones Públicas y Comunicación: www. 


adecec.com 


AEA, Asociación Española de Anunciantes: www.anunciantes.com 
AEAP, Asociación Española de Agencias de Publicidad: www.aeap.es 
Anuncios, revista profesional de comunicación: www.anuncios.com 
Ipmark, revista de comunicación y marketing: www.ipmark.com 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


» Delimitar el concepto de la función de dirección de ventas. 
» Explicar cómo se organiza la red de ventas, el territorio y las rutas. 


+ Profundizar en los aspectos relacionados con el vendedor: caracte- 
rísticas, reclutamiento y selección, formación, así como la motiva- 
ción y remuneración. 


e Conocer el control de la fuerza de ventas, y el servicio y atención al 
cliente. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
El día a día de un comercial de ascensores Kone 
durante el proceso de venta 


Elevarse a las alturas 





la venta de un ascensor es una tarea compleja por la cantidad de in- 
terlocutores que intervienen en el proceso: la constructora, el promotor 
del proyecto, los arquitectos, los ingenieros... Y el comercial tiene que 
saber tratar con todos para conseguir su objetivo. 

El proceso de venta de un ascensor es largo: desde la primera toma de contacto hasta 

la firma del contrato pueden transcurrir fácilmente dos o tres años. 
Y además, cada cliente tiene una necesidad, por lo que los 
comerciales de Kone deben:conecer todas las productos para 
saber cuál es el más adecuado para cada edificio (hospitales, 
centros comerciales, hoteles, oficinas, rascacielos. ..). 

A veces, hay que encontrar soluciones a problemas cons- 
tructivos. Por ejemplo, han diseñado ascensores de recorrido 
inclinado, como el de la estación de metro de Atocha (Madrid), 
para espacios donde no se pueden instalar los tradicionales 
elevadores de recorrido vertical. O las escaleras de trayecto 
continuo con dos tramos de inclinación diferente instaladas en 
la estación de metro de Plaza Cataluña [Barcelona], o ascen- 
sores panorámicos sin cuarto de máquinas. 

También elevadores diseñados para afamados arquitectos 
como Richard Rogers, Norman Foster, Santiago Calatrava o 
Luis Fernández Inglada. 

En definitiva, la venta de un ascensor es una misión difícil, 
pero también muy gratificante, ya que cada ocasión es un reto diferente al anterior. 








(FUENTE: www.emprendedores.es]. 
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CONCEPTO DE LA FUNCIÓN DE DIRECCIÓN 
DE VENTAS 


La venta personal es una forma de comunicación interpersonal en la que se 
produce una comunicación oral en doble sentido entre vendedor y comprador. 
Sus funciones principales son las siguientes: 


— Informar. 

— Persuadir. 

— Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organización. 
— Prestar servicio. 


— Captar y transmitir a la dirección los cambios observados en el mercado 
y el entorno. 


La función de dirección de ventas es fundamental para que la estrategia de 
una empresa se desarrolle de forma adecuada. Tiene que ser coherente con la 
estrategia de marketing de la compañía, y de hecho, ha sido el origen de los mo- 
dernos departamentos de marketing en muchos casos. Además, esta área de la 
empresa participa de forma directa en la aceptación de los productos por los 
compradores, por lo que se convierte en un elemento de contacto con el mer- 
cado. 

La dirección de ventas debe tener en cuenta el entorno competitivo del sector 
en que desarrolla sus actividades, además del ambiente socioeconómico del mo- 
mento en que esté operando. No hay que olvidar que, dependiendo de cada com- 
pañía, en la dirección de ventas influyen factores de carácter muy variado: 


— Factores externos: políticos, sociales, económicos, ecológicos, jurídicos, 
competencia... 


— Factores internos: productos, precio, distribución, comunicación... (es de- 
cir, el mix de marketing). 


Ambos tipos de factores deben ser investigados y tenidos en cuenta por el 
director de ventas, con el fin de «vender bien», esto es, conseguir unas ventas 
según las previsiones, ventas que tienen que ser sólidas y cobrables; por tanto, la 
venta «bajo presión», en que gran parte de los productos se devuelven, no tiene 
sentido. Además, es fundamental fidelizar a los clientes, garantizando las ventas 
en el futuro. En la figura 9.1 se detallan cuáles son las ventajas e inconvenientes 
de la función de ventas. 

Las actividades relacionadas con la dirección de ventas se engloban en tres 


áreas: 
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Ventajas NS 


Comunicación directa 
y personal 
con el comprador 


Coste elevado 
por impacto 


Comunicación Contacto a un número 
adaptada reducido de clientes 
al comprador a la vez 


2 o 
AS ES A Necesidad 
y mejor información 


, de formación 
sobre los clientes 


Relaciones continuadas 
que potencian ventas 
posteriores 


Mayor probabilidad 
de obtener la compra 


Permite la selección 
de clientes 


Posibilidad de realizar 
funciones de apoyo 





Figura 9.1. Ventajas e inconvenientes de la función de ventas. 


— Area estratégica, en la que se fijan los objetivos y los planes para poderlos 
alcanzar. 
— Area de gestión, centrada en mejorar el rendimiento de los vendedores. 


— Area de control, comparando los resultados con las previsiones, con el 
fin de analizar las desviaciones, sobre todo si existen diferencias nega- 
tivas. 
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Además, existen diferentes tipos de venta personal: 


— Según el lugar de realización: oficinas del vendedor, domicilio del consu- 
midor, establecimiento o dependencias del comprador industrial, otros 
lugares (ferias, exposiciones...). 


— Según la actividad principal desempeñada por el vendedor: tomar o recibir 
pedidos, conseguir pedidos, asesorar o apoyar a los clientes. 


— Según la forma de efectuar la comunicación: comunicación directa cara a 
cara, teléfono, carta, correo electrónico, etc. 


En cualquier caso, el proceso de venta siempre conlleva una serie de etapas 
perfectamente identificadas. En primer lugar, la prospección, es decir, la búsque- 
da y localización de clientes. Posteriormente, tiene lugar la etapa de contacto, con 
el fin de crear interés y conseguir una demostración del producto; tras esta etapa, 
la presentación y demostración del producto, así como el manejo de objeciones. 
Posteriormente, se lleva a cabo el cierre de la venta, esto es, la formalización del 
contrato, para finalizar con el seguimiento del cliente o posventa. 

La dirección de ventas evoluciona a medida que lo hace la empresa y el en- 
torno; es previsible que, en el futuro, esta área empresarial se vea condicionada 
por diferentes aspectos. Por una parte, la competencia extranjera se está intensi- 
ficando, por lo que habrá que tener en cuenta a las nuevas empresas y a sus for- 


Círculo de Lectores, de puerta en puerta 
Las claves de su éxito en ventas 


Cuitura popular: son más de ocho millones las per- 
sonas que han pasado en algún momento por el Círculo 
de Lectores. A lo largo de estos cuarenta años han comer- pe 
cializado nada más y nada menos que 200 millones de Bienvenidos a la ll edición Premio Círculo de Lectores de Novela 
libros y más de 35 millones de productos musicales. E a a 0, e. str san ps CM e a 
Prestigio: se ha ganado una imagen de agente cultural 
prestigioso. Pocas empresas cuentan, como Círculo de 
Lectores, con los Reyes de España como primeros Socios 
de Honor (desde 1989). Desde entonces, la nómina se ha 
ido ampliando con muchas otras personalidades desta- 
cadas. 
En exclusiva: el Círculo edita sus libros a través del 
sello Círculo de Lectores — Galaxia Gutenberg. Cuenta 
con ediciones exclusivas y destacadas. 
Familiaridad: el conocimiento de la marca es amplísimo, gracias a los más de 40 años en presencia en la 
sociedad. La figura del promotor de Círculo de Lectores es una imagen tan familiar en cualquier lugar de Es- 
paña como la del cartero. 


(FUENTE: www.emprendedores.es). 
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mas de vender los productos/servicios. Además, los consumidores cada vez están 
más informados y exigen mayor calidad. Por otra parte, los avances tecnológicos 
y las comunicaciones electrónicas mejoran continuamente, y esto afecta a la for- 
ma de vender. Finalmente, cada vez existe una mayor influencia de factores gu- 
bernamentales e institucionales en algunos sectores. 

Por tanto, no hay que olvidar que la gestión de ventas debe ser prioritaria, ya 
que sin ella la empresa no existiría; una empresa que no vende, no tiene futuro. 


2. ORGANIZACIÓN DE LA ESTRUCTURA DE VENTAS 
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La organización de la función de ventas afecta en gran medida a cómo se 
desarrollan las actividades de esta área, ya que una buena coordinación hace que 
se atienda a los clientes de forma rentable; cuando se organiza el departamento, se 
deben tener en cuenta los siguientes aspectos: 


— Las actividades se deben organizar de forma eficiente, y respondiendo a 
las necesidades del mercado. 


— Se deben establecer canales de comunicación que sean adecuados para 
mantener el contacto con los clientes, pero también con el resto de em- 
pleados y con otras personas relacionadas con la compañía. 


En el organigrama del departamento de ventas se refleja la estructura del mis- 
mo, haciendo referencia a las funciones, los diferentes niveles y la conexión en- 
tre todos ellos. 

El punto de partida para diseñar la red de ventas es el análisis del mercado, 
ya que en función de éste se realizará una segmentación adecuada de la clientela 
que será útil para la organización del departamento. A partir de este punto, hay 
que analizar cuántos vendedores se necesitarán, en función de los clientes actua- 
les y futuros, el número de visitas que se deben realizar y la duración de cada una 
de ellas. Además, habrá que estudiar si se debe disponer de un menor número de 
vendedores exclusivos, o más vendedores compartidos con otras empresas. Final- 
mente, se debe analizar si cada vendedor podrá vender a cualquier cliente, cual- 
quier producto y en cualquier zona. 

Cuando se organiza el departamento, hay que tener en cuenta que el jefe o 
director de ventas pasa a ser un «motivador» de vendedores, con gran vocación 
y con capacidad de organización y aprovechamiento del tiempo. En la estructura 
de ventas existen dos tipos de organización: la horizontal y la vertical. 

La organización horizontal está relacionada con el tipo de vendedores y sus 
funciones, así como con la forma de vender que se utiliza en la compañía. Los 
tipos de organización horizontal más habituales son los siguientes: 
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TABLA 9.1 


Factores que afectan a la organización de la dirección de ventas 












La dimensión de la empresa. 
El tipo de producto. 

» El área geográfica de ventas. 
» Los canales de distribución. 

» La disponibilidad y la formación del personal. 
El estado económico-financiero de la empresa. 
La orientación de la empresa. 


— La organización geográfica o por zonas es el método más utilizado y con- 
siste en hacer una división del mercado en áreas a las que se asigna un 
número determinado de vendedores. Por tanto, el vendedor vende en su 
zona todos los productos de la empresa, a cualquier tipo de cliente, y rea- 
lizando todas las actividades de la venta. Este sistema es el más sencillo 
de establecer, dirigir y controlar; además, es más fácil hacer frente a la 
competencia local. 





— La organización por productos tiene como objetivo la especialización del 
vendedor, por lo que el equipo de ventas se organiza por productos o líneas 
de productos, de tal forma que se obtiene un conocimiento profundo de 
los mismos, y una venta especializada hacia el cliente. El problema es que 
pueden aparecer solapamientos de vendedores para un mismo cliente, y 
además se duplican las funciones; todo ello puede conllevar problemas de 
imagen para la compañía. 
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— La organización por mercados agrupa a los vendedores según los diferen- 
tes segmentos de clientes, de tal forma que un comercial le vende todos 
los productos de la empresa; así, el cliente se especializa en grupos de 
clientela (según diferentes características, tamaños o sistemas de distribu- 
ción, por ejemplo). En este caso, el conocimiento de los clientes es mayor, 
por lo que las relaciones son mejores y hay más fidelización. 


e 





— En la organización por funciones, los vendedores se especializan en cier- 
tos aspectos de la venta: prospección de mercados, asesoramiento, venta 
telefónica, contacto con prescriptores, toma de pedidos... Por tanto, hay 
una mayor especialización al desempeñar las actividades de la venta. No 
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obstante, es un sistema poco operativo, en el que la duplicación de ven- 
dedores por cliente es muy alta. 





— Las fórmulas mixtas se dan más a menudo que los sistemas puros comen- 
tados previamente; en ellas, se combinan diferentes fórmulas de las ya 
expuestas. Son delicadas en su diseño y utilización, pero se adaptan mejor 
a las características y necesidades del entorno. 





La organización vertical hace referencia al número de niveles jerárquicos del 
departamento de ventas, así como al tamaño de cada nivel. 
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En una estructura plana, con pocos niveles, disminuye la especialización, pero 
el control es mayor y mejora la transmisión de información y la comunicación. 


Director de ventas 


Delegado ¡ E Delegado 
de zona 1 a E de zona 2 


Vendedor Vendedor 





En una estructura ramificada, con muchos niveles, ocurre lo contrario, ya que 
cada vendedor puede especializarse en productos, clientes o funciones, por ejem- 
plo, y, sin embargo, tanto la comunicación como el control se complican. 


3. ELPLAN DE VENTAS 


La planificación de la empresa hace referencia al conjunto de decisiones que 
van a afectarla en el futuro. El plan de marketing tiene que estar incluido en el 
plan estratégico de la empresa, y a su vez, el plan de ventas debe estar incluido 
en el plan de marketing. Las etapas de la planificación del sistema de ventas son 


las que se detallan a continuación (algunas se comentan con más detalle en epí- 
erafes posteriores). 


— Especificación de los objetivos de venta. Deben estar de acuerdo con los 
establecidos en el plan de marketing y cumplir los siguientes requisitos: 
ser precisos, cuantificables, referirse a un período de tiempo determinado 
y ser razonables. 

— Elección del sistema y equipo de ventas. La elección del sistema de ven- 
tas dependerá de diversos factores, tales como la posición que se ocupe 
en el canal de distribución (fabricante, mayorista o detallista), el sistema 
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de distribución, el tipo de producto y las formas de venta habituales en el 
sector. La elección del equipo de ventas hace referencia al tipo de vende- 
dores que la empresa puede utilizar: vendedores propios, con dedicación 
plena a la empresa y mayor integración en la misma, o bien vendedores 
ajenos, con dedicación parcial y menor integración, además de un menor 
control de su actividad. 

— Organización de la red de ventas. Se trata del diseño de la red y los terri- 
torios de ventas, el tamaño y asignación de los equipos, así como la pla- 
nificación de las visitas. 


— Determinación del tamaño del equipo de ventas. Hay que diseñar la es- 
tructura del sistema y los territorios de venta a fin de que cada vendedor 
tenga asignada una zona de ventas o un grupo de clientes y pueda desa- 
rrollar sus tareas del modo más eficaz posible. 






Kollfiex, zapatos españoles en Italia. Vender hielo a los esquimales. 


Que una marca española de calzado pueda verse en las Zapa- E 
terías italianas es una conquista nada desdeñable. «Para nosotros, K6OL L ¡JD 
conseguir vender en el mercado italiano era todo un reto, porque 
sus zapatos representan el diseño y la calidad por excelencia. Estar en Italia nos ayuda a in- 
crementar nuestras ventas en los cinco continentes». Son las palabras de Lorenzo Coll, direc- 
tor de exportaciones de la firma balear de calzados Kollflex, que vende en lugares como Hong 
Kong, Tokio, París, Fráncfort o Londres. 

Una de las funciones de Coll es transmitir los valores de la marca a los representantes que 
tiene su empresa en el exterior. 

En primer lugar, zapato de autor. Coll se siente orgulloso y seguro ante su muestrario: 
«Los zapatos mantienen la autenticidad y el esmero en el proceso de elaboración artesanal y 
de acabados que le imprimió mi abuelo cuando fundó esta empresa en Selva, Mallorca, hace 
más de 75 años». La total confianza en sus productos es su mejor argumento de venta. 
Mejor en vivo. Hay otro matiz clave para la negociación comercial: 
«No sólo vendemos calzado artesanal de la máxima calidad, otros 
valores de nuestra marca son el estilo y la comodidad, resultado de 
un gran esfuerzo en I+D». Para que sus clientes puedan comprobar 
que esos valores son ciertos, lo mejor es invitarles a visitar la fábrica. 
Es una acción que impulsa el cierre de la venta: «Cuando ven cómo 
trabajan nuestros operarios, todas las dudas que pudiera tener el 
cliente sobre la decisión de compra, desaparecen». 




























(FUENTE: www.emprendedores.es). 


— Asignación de los vendedores a los territorios de venta. Una vez que éstos 
se han diseñado, se plantea la cuestión de la determinación del número de 
vendedores que debe tenerse. Los factores condicionantes que hayan afec- 
tado a la elección del sistema y equipo de ventas (posición ocupada en el 
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canal de distribución, sistema de distribución, tipo de producto, etc.) in- 
fluirán también en la determinación del número de vendedores. 


— Planificación de las visitas. Una vez asignados los vendedores a sus terri- 
torios, la dirección de ventas debe planificar y supervisar su tarea. Una 
parte de su tiempo el vendedor la dedica a visitar a los clientes, y la otra 
parte, a viajar. Es responsabilidad de la dirección de ventas planificar la 
utilización del tiempo del modo más eficiente posible en ambos casos. Los 
problemas a resolver serán, por tanto, la determinación del número de 
visitas a realizar y el diseño de las rutas de venta a seguir. 


4. ORGANIZACIÓN DEL TERRITORIO Y DE LAS RUTAS 


Un territorio hace referencia a un conjunto de clientes actuales y potenciales, 
localizados en un área geográfica definida, y asignados a un vendedor. El territorio 
se puede estructurar en función de un equipo de ventas organizado por mercados, 
productos, por zonas... Establecer territorios facilita la planificación y el control, y 
además mejora la cobertura del mercado, ya que se trata de planificar el tiempo de 
visitas del vendedor con toda la eficiencia que sea posible, con el fin de garantizar 
la cobertura adecuada de clientes actuales y potenciales. Además, se refuerzan las 
relaciones con los clientes, ya que los vendedores pueden dedicarles más tiempo y 
se mantienen los costes de ventas al mínimo. En la tabla 9.2 se especifican las 
cuestiones a preguntarse para definir los territorios de venta. 


TABLA 9.2 


Cuestiones a preguntarse para definir territorios de venta 


Cuántos serán nuestros clientes. 
Dónde están nuestros clientes. 
Cuánto tiempo requiere la visita a un cliente. 


Cuántas visitas tenemos que hacerles. 

Cuántos vendedores necesitamos, sabiendo el tiempo de que dispone cada vendedor. 
Vendedor, clientes y territorio geográfico, ¿son coherentes, compatibles, económica, social y 
eficientemente? 





Las ventajas de la división territorial son muchas, ya que facilita la progra- 
mación de las visitas de ventas, mejora el control, y aporta una imagen de serie- 
dad. Por ello, se utiliza habitualmente en ventas muy técnicas en que se requieren 
vendedores muy especializados, y también en las ventas de confianza que se rea- 
lizan a través de contactos sociales o amistades personales; además, es habitual 
en la venta de productos lujosos. 
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Las características que hacen más adecuado un territorio son las siguientes: 


— En relación con el tamaño y la ubicación, los territorios tienen que ser 


económicos y asequibles, desde el punto de vista de la empresa, y también 
del vendedor. Por ejemplo, si resulta caro que un vendedor duerma en un 
hotel, sus visitas podrían centrarse siempre en una zona en la que pueda 
realizar el viaje y volver en el mismo día. 


En relación con los criterios de división, los territorios tienen que tener 
una cierta lógica comercial y de comunicaciones, y ser compatibles con 
la personalidad del vendedor. Por eso, es positivo respetar áreas que sean 
homogéneas desde el punto de vista cultural, tener en cuenta el estado de 
las carreteras, etc. 


En relación con los criterios de carga de trabajo, se debe intentar que ésta 
sea similar para los distintos vendedores. 


Para establecer los territorios hay que seguir los siguientes pasos: 


Obtener información de carácter cualitativo (entorno, competencia, carac- 
terísticas de los clientes, canales de distribución...) y cuantitativo (merca- 
do potencial, ventas del sector, relación entre pedidos y visitas...). 


Determinar la unidad territorial global donde se va a actuar: un código 
postal, una ciudad, una provincia..., sobre este dato se calculará el núme- 
ro de clientes, de visitas, tiempos para cada visita, etc. 


Analizar los datos disponibles de esa zona. 


Estudiar el tipo de vendedores necesarios; por ejemplo, si deben tener 
experiencia O no, o si serán comerciales a tiempo parcial o total. 


Reparto de las disponibilidades de tiempo de los vendedores entre las ne- 
cesidades totales del mercado, teniendo en cuenta el territorio global. En 
este sentido, se estudiará la frecuencia deseada de visitas, la capacidad de 
carga de trabajo, etc. 


Se trazan las demarcaciones territoriales, hasta que en cada territorio se 
fija un número total de visitas que coincide con el que un vendedor pueda 
realizar. 


Asignación de los miembros del equipo de ventas a los territorios. 


Una vez que se han organizado los territorios, es necesario establecer las ru- 
tas de venta. Las rutas pretenden optimizar los traslados del vendedor hasta el 
cliente, de tal forma que se minimice el espacio a recorrer y el tiempo a emplear, 
y se maximice el número de visitas a los clientes reales y potenciales. Por tanto, 
las rutas hacen referencia a los itinerarios del vendedor. 
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La herramienta de trabajo que se utiliza en las rutas es el rutero, que es un 
documento en que se incluye el conjunto de rutas para un vendedor, de tal forma, 
que aparecen recogidas de forma ordenada, incluyendo mapas y planos. En el 
rutero se especifica los clientes que hay que visitar cada día, indicando el horario 
de visitas, la organización del viaje y todo aquello que pueda resultar útil para 
optimizar la ruta. Sin embargo, no se debe confundir el rutero con la automatiza- 
ción, ya que el sistema debe ser flexible cuando sea necesario. En la figura 9.2 
se indican cuáles son los patrones de ruta más habituales. 


Patrón circular 
El vendedor comienza 
en la oficina y se mueve en un círculo 
con paradas, hasta que el vendedor 
acaba de nuevo en la oficina. 


Línea recta 
El vendedor comienza en la oficina 
y hace visitas en una dirección 
hasta que alcanza el final del territorio. 


Patrones de ruta 


Hoja de trébol 
Es similar a un patrón circular, 
pero más que cubrir todo un territorio, 
la ruta encierra en un círculo parte del territorio. 
El siguiente viaje es un círculo adyacente, 
y el patrón continúa hasta 
que cubre todo el territorio. 


Patrón de araña 
El vendedor empieza en el punto 
más lejano de la oficina y hace visitas 
mientras se acerca a la misma. 
En el siguiente viaje, el vendedor 
irá a otra dirección en el territorio. 





Figura 9.2. Patrones de rutas de ventas. 


5. CARACTERÍSTICAS DEL VENDEDOR 


El perfil del equipo de ventas de una empresa ha de ser extremadamente es- 
tudiado, ya que es la imagen de la empresa y la representa. Según M. Artal, la 
definición de vendedor es la siguiente: «vendedor es quien mediante sus conoci- 
mientos, experiencia e información, prepara, desarrolla y culmina contratos de 
compraventa con compradores potenciales o reales, utilizando estrategias y tác- 
ticas éticas, negociando y creando algún tipo de valor para dichos compradores 
y para sí mismo y la empresa que representa, y fijando relaciones positivas de 
continuidad». 

El perfil del vendedor ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, pasando 
de un perfil tradicional orientado a una venta más sencilla, repetitiva y persuasi- 
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va hasta el perfil del vendedor estratégico en la actualidad: se trata de un perfil 
con mayor dinamismo, más adaptabilidad a las circunstancias, con una persuasión 
más suave y mayor capacidad de observación. 










. a . Rasgos principales del vendedor, según los compradores 
(Asociación Nacional de Directores de Compras, EE.UU.) 


Conocimientos 


Organización 










Seguimiento 


pa A 
A 
Pa 
E A 
apta soción depen 
ese ea dre 
E 


TABLA 9.3 


Cualidades que a los compradores les gustan, no les gustan u odian de los vendedores 





Lo feo 
















No da seguimiento Actitud de sabelotodo 


Pierde una venta con serenidad Llega sin cita Me llama «mi amor» o «cariño» 
(soy una mujer) 


Admite los errores Comienza hablando de deportes 


Tiene capacidad para resolver pro- | Menosprecia los productos de la | Considera que no tengo cerebro 
blemas competencia 


Amistoso pero profesional Un quejumbroso 
Responsable Demasiadas llamadas por teléfono | Un hablador 
pun Pri pacón | Querer 


No pregunta sobre necesidades 










Pone en contraposición a dos com- 
pañías 


Insistente 
Fuma en mi oficina 

















No tiene conocimiento del producto 


Prene — iet petrceo 


FUENTE: Sales 8% Marketing Management. 
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Respecto a las características del vendedor, hay que hacer mención, en primer 
lugar, a sus rasgos físicos. Por una parte, la edad dependerá del tipo de producto 
a vender, aunque en general es indiferente; no obstante, la madurez suele aportar 
una imagen de seriedad y confianza a las ventas. El aspecto y el trato deben ser 
agradables, ya que suelen influir mucho en la percepción de los clientes. 





Desventajas reales del producto 
Objeciones reales del cliente (no tener dinero...) 


Por otra parte, hay tener en cuenta el carácter y la personalidad, ya que al 
tratarse de un trabajo de cara al cliente, el vendedor debe tener una buena expre- 
sión verbal y modales, ser extrovertido para potenciar la conversación y debe 
tener una gran tenacidad y paciencia ante las objeciones y negativas de los clien- 
tes. Además, debe saber adaptarse a ellos y tener creatividad para resolver pro- 
blemas y solucionar las variadas gestiones que surgen en la venta. 

El vendedor debe tener conocimientos muy variados, desde el punto de vista 
de la formación, y desde la experiencia profesional: conocimientos sobre la em- 
presa y sus productos, estrategia comercial, negociación, marketing, psicología 
de los consumidores y, además, debe saber utilizar las técnicas de persuasión. 

En la tabla 9.4 se incluyen algunas de las tipologías más relevantes de ven- 
dedores profesionales. 

En la Fnac, por ejemplo, la selección del personal de ventas es uno 
de los aspectos principales de su estrategia. Los candidatos deben 
demostrar que son especialistas en lo que venden y sienten pasión 
por ello, además del consabido don de gentes; son verdaderos espe- 
cialistas en música y literatura, a quienes apenas unas notas mal entonadas sirven 
para orientar al cliente sobre su búsqueda de un disco. 

El responsable de la compañía reconoce que «a través de un 
departamento de formación puedo llegar a instruir a alguien en 
los mejores hábitos de venta; lo que no puedo conseguir es que 
sea especialista en música independiente si no va a conciertos, 
lee revistas o comparte esa afición con sus amigos» (www.cin- 
codias.com y www.emprendedores.es). 

La confianza en los conocimientos de los vendedores es 
tal que se les anima a escribir comentarios personales sobre 
los productos para orientar al cliente en la tienda o a través 
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- Derek Newton, 1973 


* Vendedor misio- 
nero. 

. Servicio comer- 
cial. 

». Técnicos. 


Tipologías de vendedores profesionales 


Lidstone, 1982 


El dependiente (de tien- 


da). 

El visitador de tiendas. 
El vendedor técnico. 
El vendedor de intan- 
eglbles. 

El vendedor ante comi- 
tés (o reuniones de em- 
presas). 

El repartidor. 

El promotor de cartera 
(nuevos clientes). 

El especializado en pro- 
ductos tangibles. 

El vendedor indirecto 
(vende a prescriptores). 


TABLA 9.4 


William Monerief, 1986 


Obtuvo 121 actividades 
de ventas diferentes oO 
vendedores profesionales 
consultando a 800 empre- 
sas. Lo resume en cinco 
áreas: 


+ El misionero (reco- 
mienda). 
El servicio comercial. 
El vendedor comercial. 
El tomador de pedidos. 
El vendedor a institu- 
ciones (venta a empre- 
sas). 


Manuel Artal, 1991 


Vendedores de venta sencilla 
y bienes físicos: dependiente, 
repartidor, viajante. 
Vendedores de bienes físicos 
con venta estratégica (indus- 
trial, consultora, con varios 
compradores...). 

Vendedores de servicios con 
venta sencilla o estratégica: 
vendedor industrial... 
Vendedores de ideas: publici- 
dad, relaciones públicas, ven- 
dedores de imagen... 
Vendedores a prescriptores. 
Ventas especiales: ventas in- 
ternacionales, telefónicas, te- 


letienda... 





de la web. La empresa se compromete a respetar la individualidad del experto, 
y a cambio éste dará sus sabios consejos, siempre según las necesidades del 
cliente. 

Aunque esta fórmula resulta ideal para fidelizar a la clientela, en ocasiones 
ocurre que cuando algunos compradores descubren a interlocutores que están a 
su altura, se «enganchan» con los vendedores, y el resto de los clientes pueden 
quedar desatendidos. 


6. RECLUTAMIENTO Y SELECCIÓN DE VENDEDORES 


El valor del equipo de ventas se mide por cómo se haya realizado el recluta- 
miento y selección de sus vendedores, ya que así se dispondrá de un mejor o peor 
departamento comercial. El reclutamiento es la fase previa a la selección y su ob- 
jetivo fundamental es disponer de un número suficiente de vendedores aspirantes 
que estén capacitados para el puesto. Además, esta fase sirve para definir las con- 
diciones del puesto, así como para obtener información previa sobre los candidatos. 
Los pasos a seguir en la fase de reclutamiento se indican en la figura 9.3. 

Cuando se detecta que es necesario reclutar a un nuevo vendedor, se realiza 
una lista larga y exhaustiva de las características del puesto, que constituyen el 
perfil. Para atraer a los candidatos se utilizan dos sistemas de reclutamiento: los 
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Vacante 


cripción y análisis del p 





Figura 9.3. Fases del reclutamiento de vendedores. 


recursos internos (dentro de la organización) y los externos (escuelas, colegios 
profesionales, prensa, Internet...). 

Una vez recogidos los curricula, se eligen los mejores, pasando al proceso de 
selección; los rechazados deben ser contestados. 

La selección es el proceso que permite encontrar al vendedor más adecuado 
para ocupar el puesto; para ello, se necesita información precisa y completa sobre 
las cualidades, formación y experiencia de los candidatos. Hay que tener en cuen- 
ta los requisitos del puesto, las posibilidades de promoción que se puede ofrecer 
a los vendedores candidatos, el sueldo y las limitaciones contractuales, y si se 
busca un vendedor similar al equipo que ya se tiene o no. 

Cuando se hayan definido los criterios de selección que permitan evaluar a 
los vendedores candidatos, se realiza la selección propiamente dicha, que consta 
de las siguientes etapas: 


— Cuestionario de ingreso: formulario para obtener información básica y 
hacer una valoración previa del vendedor. 


— Aplicación de técnicas de selección: pruebas psicotécnicas, pruebas pro- 
fesionales (básicamente un role-playing o simulacro de compraventa). 


— Realización de una entrevista personal con el fin de conocer y comprender 
a los vendedores candidatos; la entrevista puede ser individual o colectiva. 


— Comprobación de referencias, para confirmar la actividad y cargos desem- 
peñados por el vendedor. 
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Indo cambia su estructura directiva para crear una unidad mundial de ventas 


Indo ha renovado su estructura directiva y ha creado una división mundial de ventas, 


e 
que engloba toda la oferta de la compañía de productos de óptica a nivel internacional. Ñ nde 
Hasta el momento, las tres áreas de bienes de equipo, monturas y lentes mantenían sus 


servicios independientes de investigación, marketing y estrategia comercial. 

A partir de ahora, estas tres divisiones siguen a nivel de desarrollo de producto y marketing, pero unifican 
la estrategia y la red de ventas. De esta forma, la compañía conseguirá aumentar las economías de escala en la 
oferta de todo su catálogo de productos, que cubren el 90% de las necesidades en el sector de óptica. 


(FUENTE: Www.cincodias.com). 





7. FORMACIÓN DE VENDEDORES 


La formación es la preparación teórico-práctica de un vendedor para ejercer 
correcta y eficazmente su función en la empresa, y es importante, porque dismi- 
nuye la rotación de vendedores, mejora las relaciones con el cliente y baja los 
costes de ventas. Hay que formar tanto a los nuevos vendedores como organizar 
cursos de reciclaje para los que son veteranos. La formación en ventas se centra, 
sobre todo, en: 


— La localización y comunicación con el cliente. 

— Aprender a detectar sus necesidades. 

— Técnicas de negociación y de persuasión hasta el cierre de la venta. 
— Fidelización y relaciones con el cliente. 


e Técnicas habituales en la formación de ventas 





Conferencias 












Seminarios 









Cursos de larga duración 











Congresos 









Dinámicas de grupo 








Demostraciones de ventas 








Análisis de casos prácticos 








Escenificación o role-playing 
CD y vídeos 


Cursos on line 

























Simuladores informáticos 








Formación en ruta (venta sobre el terreno) 
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Además, en el área de ventas las necesidades de formación pueden ser espe- 


cíficas (sobre la propia empresa, sus productos, sus clientes, etc.), o genéricas 
(habilidades de negociación, estrategias de venta, automotivación, etc.). 


Cuando se imparte formación en ventas se deben seguir las siguientes etapas: 


— Valoración de la formación: análisis de cuáles son las necesidades del 
departamento comercial, objetivos del curso, a quién se debe formar, tipo 
y tiempo de duración del programa. 

— Diseño del programa de formación: desde los contenidos a enseñar hasta 
quién va a impartir el curso, así como fijar el mejor momento para no 
afectar al trabajo del departamento de ventas, o si el curso se debe hacer 
dentro o fuera de las oficinas. 

— Selección de los métodos o técnicas didácticas a utilizar. 


— Evaluación de la formación, con el fin de saber si se han cumplido los 
objetivos prefijados. 


8. MOTIVACIÓN Y ANIMACIÓN DE VENDEDORES 


O Ediciones Pirámide 


La motivación es la razón que impulsa a actuar al vendedor; el origen de la 
motivación es interno, pero puede ser potenciada externamente. Además, puede 
ser positiva o negativa. La motivación también depende de los estilos de mando 
de cada empresa, ya que, de forma general, en los entornos más dictatoriales y 
cerrados la motivación suele ser menor, y en aquellos más abiertos y democráti- 
cos, en que se deja más libertad a los comerciales, la motivación es mayor. 






Incentivos no reales. 








Confundir los programas de incentivos. 








No potenciar la autosuperación. 








+ No dar información positiva. 








+ No transmitir mensajes simples. 















No crear acciones de motivación a medida. 





No ponerse en el lugar de la persona que se va a motivar. 





No motivar, como hacerlo en exceso. 


FUENTE: www.emprendedores.es 
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En el caso de los vendedores es fundamental tener en cuenta los factores de 
higiene y los factores motivadores: 


— Los factores de higiene son aquellos que, cuando existen, no motivan es- 
pecialmente, pero cuando se retiran, producen una gran desmotivación. 
Son factores que van perdiendo eficacia a lo largo del tiempo, por lo que 
es necesario actualizarlos. Pueden estar relacionados con la organización 
de la empresa, la seguridad o la remuneración. 


— Los factores motivadores cubren las metas personales y la autorrealización, 
y aparecen cuando los anteriores factores de higiene ya están cubiertos. 
Con estos factores, la motivación es más duradera, y están relacionados 
con el reconocimiento, las oportunidades de ascenso, la responsabilidad o 
el desarrollo personal. 


Entre las acciones que puede llevar a cabo la dirección de ventas para poten- 
ciar la motivación y animación de los vendedores, cabe destacar las siguientes: 


— Reuniones periódicas para crear una sensación de grupo y apoyo e inter- 
cambiar información. 


— Reconocimiento de la tarea desarrollada, promoción personal del vende- 
dor, delegación de autoridad, autonomía, etc. 


— Promociones de venta con incentivos, premios, concursos, etc., para es- 
timular tareas específicas. 


— Formación continuada, tanto en técnicas de venta como en nuevos pro- 
ductos y aplicaciones. 


¿Qué motiva a los vendedores? 


Viajes 71,8% 


Conferencias 71,1% 


Dinero 70,4% 


Regalos 
Reconocimiento 


Estatus 





FUENTE: www.emprendedores.es 
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9. REMUNERACIÓN DE VENDEDORES 


La remuneración de los vendedores es una cuestión compleja, ya que existen 
diferentes tipos en función del perfil del vendedor, el tipo de producto a comer- 
cializar, así como las funciones a desempeñar. Además, en el caso de los equipos 
comerciales, la remuneración debe contemplarse como un elemento de motiva- 
ción, con el fin de conseguir que los vendedores se esfuercen más en todas las 
etapas de la venta. 

Existen diferentes principios que se deben tener en cuenta en la remuneración 
de vendedores. Por una parte, el sueldo debe ofrecer seguridad, y además debe 
servir de estímulo, con el fin de que sea considerado un elemento motivador. Debe 
ser flexible, para así premiar a los vendedores que se han esmerado más en un mo- 
mento dado, o con el fin de adaptar la remuneración a las circunstancias de la em- 
presa. Además, el sistema debe ser sencillo, para que cada vendedor pueda calcular 
qué sueldo tendrá por la venta realizada. Finalmente, el sistema de remuneración 
debe ser objetivo y coherente con los fines a alcanzar por la compañía, de tal modo 
que se tenga en cuenta el grado de esfuerzo que se realiza en cada momento del 
año o en los lanzamientos de nuevos productos, por ejemplo. 

Los tipos de remuneración que se utilizan en el área comercial de la empresa 
son los siguientes: 


— Sueldo fijo: el vendedor cobra siempre la misma cantidad, independien- 
temente de lo que haya vendido. Es un sistema poco estimulante, pero que 
da mucha sensación de seguridad. En algunos casos, con este sistema se 
utiliza un sistema de control y de sanciones, así como de recompensas, 
con el fin de no potenciar la desmotivación. 


— Comisión pura: es un porcentaje que el vendedor gana sobre las ventas 
realizadas; suele ser el mismo para todos los vendedores de la misma gama 
de productos y tipo de clientes. Es un sistema estimulante, porque no li- 
mita los ingresos y el vendedor se siente más libre, pero, sin embargo, 
ofrece poca seguridad, y el vendedor se concentra exclusivamente en las 
ventas, dejando otras tareas de lado. 


— Las primas: es una cantidad específica (además de la remuneración habi- 
tual), que se concede por alcanzar una meta importante, por lo que se 
considera un incentivo extra. A diferencia de la comisión, es una cifra fija, 
no un porcentaje. 


— Compensaciones indirectas y no monetarias: son remuneraciones extras 
que se dan junto al sueldo o cualquier comisión; suelen utilizarse cuando 
el vendedor no tiene demasiado apoyo del resto de áreas del marketing. 
Las más habituales son: seguro médico, seguro de vida, plan de pensiones, 
regalos, automóvil de la empresa, etc. 


CAS 
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— Sistemas mixtos: se abona al vendedor un mínimo fijo que se complemen- 
ta con una cantidad variable, es decir, una comisión. Es uno de los sistemas 
más extendidos, porque se paga tanto los esfuerzos como los resultados, 
y además reduce las desigualdades entre los miembros del equipo. El ven- 
dedor se dedica a otras tareas, además de la venta estricta, sin perder su 
sueldo. 


Imaginarium: empleados que saben mucho de lo que hablan 


En Imaginarium no hay vendedores, ni dependientes, sino 
«juególogos». «Las personas que están en las tiendas son exper- 





tos en lo que hacen. No se puede tener un modelo de tienda 
especializada, en el que cada uno de los productos ha sido pen- 
sado, desarrollado, diseñado y fabricado y que, después, la persona que está como responsa- 
ble máximo de la marca no entienda de ellos». 





— Sistemas colectivos: es un sistema moderno, mediante el cual, se aporta 
una remuneración extra por el trabajo desarrollado por un equipo de ven- 
tas determinado. Siempre se debe utilizar como complemento de la remu- 
neración individual, con el fin de evitar que unos vendedores se beneficien 
de lo que han trabajado otros. De esta forma, se fomenta el espíritu de 
equipo; es importante definir bien las funciones de cada uno de los com- 
ponentes del mismo antes de implantar el sistema. 


10. EL CONTROL DE LA FUERZA DE VENTAS 


El control de la fuerza de ventas puede combinar varios sistemas de evalua- 
ción. Por una parte, el control del volumen de ventas, que es un indicador muy 
simple y extendido, que realiza la medición en función de los resultados, pero 
olvida otros aspectos que influyen en el control de ventas (número de visitas, 
número de clientes, impagados, etc.). En algunos vendedores, suele conllevar una 
motivación muy alta. 

Por otra parte, se puede utilizar el control del comportamiento y su incidencia 
en las ventas; es un sistema que puede variar mucho en función del vendedor, el 
producto, el cliente... Se analizan los clientes que deben cuidarse más, de cuáles 
se debe prescindir, cómo se realizan las visitas de ventas (número de visitas, rela- 
ción con los pedidos, etc.); es un sistema más moderno, que integra más al vende- 
dor en la empresa, y se suele adaptar mejor a las necesidades de la compañía. 

Finalmente, se dispone de la evaluación de la capacidad del vendedor; ésta 
hace referencia a la calidad y las habilidades de los vendedores, aunque el pro- 
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blema es que puede haber aspectos muy subjetivos y difíciles de comprobar. 
Suele estar relacionado con la preparación de las visitas, aplicación de las tácticas 
de ventas, organización del vendedor, puntualidad, atenciones posventa, interés 
y esfuerzo, etc. 


11. SERVICIO POSVENTA Y ATENCIÓN AL CLIENTE 


El objetivo del servicio posventa y la atención al cliente es finalizar la venta 
de forma adecuada y, posteriormente, conservar y atender al comprador. Lo ideal 
es que esta etapa sea lo más larga posible, para lo cual es necesaria la coordina- 
ción con el resto de la empresa; de esta forma, si un cliente tiene un problema, y 
se desea solucionar lo antes posible, seguramente será necesario contar con el 
resto de departamentos. 


Ikea: Sea comprensivo, aún llevo la «L» 


Los trabajadores recién llegados llevan una camiseta que les 
diferencia del resto 


En la carretera la «L» nos sirve para reconocer a aquellos conductores noveles que nece- 
sitan un poco de comprensión de los demás. Ahora un centro madrileño de Ikea ha decidido 
reinventar el concepto para sus trabajadores recién llegados. 

Los empleados que comienzan a trabajar no llevan el clásico polo amarillo, sino una ca- 
miseta azul, en la que en la espalda se puede ver una «L» gigante con la frase «En formación» 
debajo. 

¿La razón? «Pensamos que la mejor manera de dar seguridad al empleado y ofrecer una 
“explicación” de la situación al cliente era diferenciando a los nuevos empleados con un 
uniforme de otro color», afirma la popular tienda de muebles. 

De este modo, los trabajadores en formación pueden andar menos agobia- 
dos por la tienda y dedicarse con mayor esmero a su labor de aprendizaje, 
ya que van a recibir menos preguntas de los clientes. 

«Todos identificamos la “L” con los conductores que acaban de obtener 
el carné de conducir, así que pensamos que daría un claro mensaje a cual- 
quiera que lo viera», añaden fuentes de Ikea. La iniciativa es pionera, ya 
que no se había realizado en ninguna otra tienda del gigante sueco. «La 

acogida ha sido muy buena. A los trabajadores les da tranquilidad y los clientes se muestran 
más comprensivos con los empleados», afirma Susana García, responsable de Recursos Hu- 
manos. 

Los trabajadores que llevan la «L» responden a tres situaciones diferentes: aquellos que 
están realizando el programa de formación para recién llegados —de dos semanas de dura- 
ción—, los que están haciendo un curso puntual ese día y, por último, los que acaban de 
cambiar de sección dentro de la tienda, que llevan la camiseta hasta que se adaptan a su nue- 


vo puesto. 


(FUENTE: www.elmundo.es). 
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Si el servicio posventa y la atención al cliente funcionan de forma adecuada, 
es posible que en el futuro el cliente recomiende la empresa a otro posible com- 
prador, o que sus propias compras aumenten. En esta etapa, es fundamental rea- 
lizar todos los análisis posibles, con el fin de adaptarse a las nuevas necesidades 
o requerimientos del cliente. 

Evidentemente, todos los problemas, como quejas, reclamaciones, impagados, 
etcétera, deben ser atendidos de una forma rápida y efectiva, ya que un cliente 
insatisfecho comenta las molestias que ha tenido con una empresa a un número 
muy amplio de personas y, por tanto, se puede perder la venta de clientes actua- 
les y potenciales. 

Una buena atención presupone que el cliente está por encima de todo, y que 
cuando tiene alguna necesidad hay que intentar responderle lo antes posible; no 
obstante, hay que cumplir lo que se promete, y si no va a ser posible, es mejor 
no asegurar nada. Es importante marcar la diferencia en todo momento, en todas 
las fases de la venta, ya que si se falla en un momento dado, puede fracasar todo 
el proceso. Por tanto, la atención debe ser siempre cuidadosa y esmerada, tanto 
en el contacto cara a cara, como en la relación habitual telefónica o por e-mail, 
el personal de las instalaciones, etc. 
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| CASO PRÁCTICO: 
Renault desarrolla un plan mundial 
de mejora de calidad de servicio en su red 


Desde el lanzamiento del Contrato 2009, Renault desarrolla 
un plan mundial de mejora de calidad de servicio al cliente, 
con el fin de posicionar al futuro Laguna entre los tres prime- 
ros de su categoría en calidad de producto y servicio. 

El PER (Plan de Excelencia Renault), destinado a mejo- 
rar el servicio al cliente, prevé el respeto sistemático de 20 
momentos esenciales para la satisfacción de sus clientes, así como un dispo: 
sitivo de formación de la red y de incentivos financieros vinculados a la ca- 
lidad de servicio. Elemento clave de la eficacia de la satisfacción de los 
clientes, la calidad es para Renault un área en la que los progresos impor- 
tantes son indispensables, intentando garantizar la calidad en venta y pos- 
venta. «Actualmente, el producto hace soñar, pero los clientes viven malas 
experiencias con el servicio posventa. La calidad de servicio es muy impor- 
tante y es lo que marcará la diferencia respecto a los demás constructores en 
los próximos años». El objetivo de Renault es ofrecer a cada cliente una ex 
periencia positiva y agradable en cada contacto con la red. El cliente debe 
reconocer el espíritu de servicio de Renault. Para Carlos Ghosn, presidente 
de la compañía: «El paso del cliente por el concesionario debe transformarse 
en una experiencia agradable. Concretamente, cuando accede a las insta- 
laciones, debe penetrar en otro universo, sentirse escuchado con atención y 
acompañado con profesionalismo». 

A través de decenas de encuestas internacionales, Renault ha analizado 
las expectativas de los clientes en materia de servicio en cada etapa de su 
recorrido, desde la venta hasta la posventa. De este análisis, se obtienen 
expectativas simples y en apariencia evidentes, pero que varían la satisfacción 
de un cliente con un concesionario respecto a otro. En base a estas expec- 
tativas, Renault ha definido los 20 gestos «esenciales» para responder a ellas. 
A partir de este momento, Renault 
se compromete a respetar 20 mo- 
mentos clave del servicio al cliente, 
en venta y posventa. 

los «20 esenciales» se refieren 
a la calidad de la acogida, la 
reactividad de las respuestas, la 
transparencia de la información en 
un verdadero espíritu de servicio. 
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Por ejemplo, antes de comprarlo, todo cliente debe poder probar el vehículo 
de su elección. Es indispensable proponer sistemáticamente una prueba di- 
nómica a cada cliente. Esta actitud tiene como fin reforzar la relación de 
confianza entre la red y el cliente. Ello permitirá garantizar su satisfacción a 
largo plazo. 

Para motivar al personal de la red, la calidad de servicio será remunera- 
da con una animación financiera específica. Cada equipo de ventas o de 
taller obtiene un incentivo económico en función del porcentaje de clientes 
que se declaren completamente satisfechos. Además, se ha necesitado una 
nueva organización del dispositivo de formación y un refuerzo de la profe- 
sionalización de las tareas de la red, creándose el «Renault Academy», que 
es un centro de formación mundial con vocación de armonizar la política de 
formación de los asesores comerciales y de los técnicos de reparación, crean- 
do un catálogo único de formación en tareas de la red. 

Para medir los resultados, cada mes, Renault consulta a 4.000 clientes 
sobre la venta de los vehículos nuevos y a 32.000 clientes sobre la posven- 
ta. Actualmente se añaden encuestas de «cliente misterio» reforzadas que 
permiten verificar la aplicación eficaz de los «20 esenciales». El cliente mis- 
terio visita la concesión haciéndose pasar por un potencial comprador o 
cliente de taller y rellena un cuestionario con los resultados. 


(FUENTE: www.autoglobal.com). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Teniendo en cuenta el nuevo planteamien- 
to de Renault, ¿qué características cree 
que debería tener el equipo de ventas? 


Comente cómo reclutaría y selecciona- 
ría a un nuevo grupo de vendedores que 
tuvieran que adaptarse a la nueva estra- 
tegia de Renault. 


Se 











Explique cómo cree que deberían ser 
los planes de formación para vendedo- 
res de «Renault Academy». 


¿Qué acciones específicas pondría en 
marcha para motivar al equipo comer- 
cial de Renault? 








PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Reflexione sobre el caso de los ascen- 
sores Kone y explique qué característi- 
cas deberían tener sus vendedores. 


Indique cuáles son las funciones de la 
dirección de ventas en las siguientes 
situaciones: la compra diaria del pan; la 
compra de un libro técnico; el alquiler 
de un coche, y la adquisición de un nue- 
vo ordenador. 


Argumente cuáles son las ventajas y los 
inconvenientes de la función de ventas 
para una compañía telefónica que vende 
sus productos a las empresas. 


Busque ejemplos empresariales sobre 
los diferentes tipos de venta personal e 
indique si esas compañías podrían uti- 


- lizar otras formas de venta. 


¿Qué otros productos podrían seguir el 
sistema de ventas de Círculo de Lecto- 
res? Indique cuáles serían las ventajas 
y desventajas de utilizar este sistema en 
esos casos. 


Busque ejemplos reales sobre los dife- 
rentes tipos de organización horizontal. 


e 


10. 


¿Por qué cree que esas empresas no 
han utilizado el resto de la clasifica- 
ción? 

Explique cuáles serían las etapas del 
plan de ventas si fuese a montar una 
red comercial para vender juguetes a 
los establecimientos. 


Busque en prensa cinco anuncios de 
reclutamiento de vendedores. ¿Qué 
perfil de vendedor seleccionan? ¿Qué 
funciones tendrán en su futuro empleo? 
¿Cree que los anuncios se podrían ha- 
ber mejorado para conseguir mejores 
candidatos? 


Explique qué decisiones tomaría para 
motivar a: vendedores de un supermer- 
cado; vendedores de programas infor- 
máticos para empresas, y vendedores 
de ruedas para particulares y em- 
presas. 


Revise los diferentes tipos de remune- 
ración en ventas y busque ejemplos en 
que podría ser adecuado utilizar cada 
uno de ellos. Argumente su respuesta. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Comisión pura. Esun porcentaje que el ven- 
dedor gana sobre las ventas realizadas; 
suele ser el mismo para todos los vende- 
dores de la misma gama de productos y 
tipo de clientes. Es un sistema estimulan- 
te, porque no limita los ingresos y el ven- 
dedor se siente más libre, pero, sin embar- 
go, ofrece poca seguridad, y el vendedor 
se concentra exclusivamente en las ven- 
tas, dejando otras tareas de lado. 

Formación de vendedores. Esla preparación 
teórico-práctica de un vendedor para ejer- 
cer correcta y eficazmente su función en la 
empresa, y es importante, porque dismi- 
nuye la rotación de vendedores, mejora 
las relaciones con el cliente, y bajan los 
costes de ventas. 

Organización horizontal. Está relacionada 
con el tipo de vendedores y sus funciones, 
así como con la forma de vender que se 
utiliza en la companía. Los tipos de orga- 
nización horizontal más habituales son los 
siguientes: geográfica, por productos, por 
mercados, por funciones y las fórmulas 
mixtas. 

Organización vertical. Hace referencia al nú- 
mero de niveles jerárquicos del departa- 
mento de ventas, así como al tamaño de 
cada nivel. 

Reclutamiento de vendedores. Fase previa 
a la selección; su objetivo fundamental es 
disponer de un número suficiente de ven- 
dedores aspirantes que estén capacitados 
para el puesto. Además, esta fase sirve 
para definir las condiciones del puesto, así 


Rutero. Documento en que se incluye el 


Selección de vendedores. Es el proceso que 


Territorio. Conjunto de clientes actuales y 


Vendedor. Es quien mediante sus conoci- 


Venta personal. Es una forma de comunica- 


como para obtener información previa so- 
bre los candidatos. 


conjunto de rutas para un vendedor, de tal 
forma que aparecen recogidas de forma 
ordenada, incluyendo mapas y planos. 


permite encontrar al vendedor más ade- 
cuado para ocupar el puesto; para ello, se 
necesita información precisa y completa 
sobre las cualidades, formación y expe- 
riencia de los candidatos. 


potenciales, localizados en un área geográ- 
fica definida, y asignados a un vendedor. 





mientos, experiencia e información, pre- 
para, desarrolla y culmina contratos de 
compraventa con compradores potencia- 
les o reales, utilizando estrategias y tácti- 
cas éticas, negociando y creando algún 
tipo de valor para dichos compradores y 
para sí mismo y la empresa que represen- 
ta, y fijando relaciones positivas de conti- 
nuidad. 


cion interpersonal en la que se produce 
una comunicación oral en doble sentido 
entre vendedor y comprador. Sus funcio- 
nes principales son las siguientes: infor- 
mar; persuadir; desarrollar actitudes favo- 
rables hacia el producto y la organización; 
prestar servicio, y captar y transmitir a la 
dirección los cambios observados en el 
mercado y el entorno. 
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ENLACES DE INTERÉS 


Club del Vendedor, comunidad de vendedores: www.clubdelvendedor.com 
Consejo General de Colegios de Agentes Comerciales: www.cgac.es 
El Comercial, portal sobre ventas y dirección comercial: www.elcomercial.info 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


+ Analizar los distintos tipos de distribuidores que existen. 

e Estudiar las decisiones que tiene que abordar la dirección de marke- 
ting. 

+ Comprender la problemática de las marcas del distribuidor, y las 
decisiones más adecuadas para competir. 


+ Evaluar la importancia de la gestión por categorías y el ECR. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
7-Eleven y Los Simpson 


a Y Una docena de tiendas de conveniencia de la ca- 

TB | dena 7-Eleven Inc. en Estados Unidos, cambiaron 
su imagen y fachada para recrear al Kiwi-E-Marts, 
establecimiento de ficción donde la familia de la 
serie animada de televisión «Los Simpson» realiza 
sus COMPras. 

Y no sólo las fachadas de las tiendas fueron 
adaptadas a la serie animada, también la mercan- 
cía. Por tiempo limitado los 7-Eleven vendieron el 
refresco Buzz Cola, los cereales KrustyO's y muchos 
otros productos que aparecen en la serie de televi- 
sión. «Nunca me imaginé que nos iba a ir tan bien. 
os los fans de “Los Simpson” están gastando dinero 
como e aseguró Swarn Sahni, dueño de una franquicia de 7-Eleven en Burbank, al 
norte de Los Ángeles. Sahni asegura que desde que cambió su antiguo cartel por el de «Kwik- 
E-Mart», las colas para entrar a la tienda fueron constantes y su negocio creció un 300%. 
La mayor parte de ese porcentaje de ganancias llega por el tirón 
de la película que se estrenó el fin de semana. Además del au- 
mento en la venta de los productos especiales, también creció 
la mercancía habitual de la cadena. «Generalmente vendo 800 
perritos calientes a la semana. Ahora estoy vendiendo unos 
3.000 en ese mismo período de tiempo», indica Sahni. Según 
un portavoz de la cadena de tiendas 7-Eleven, en el mes de 
julio la tienda de Burbank vendió unas 57.510 de las populares 

mel. rosquillas multicolores que consume Homer Simpson. 
Asimismo, E ondo: de los dibujos animados amarillos E 
cuentan con un bono adicional si acuden en concreto a la tien- 
da. Además de disfrutar de toda la parafernalia de la cinta, 
pueden incluso toparse con algunos de los actores que interpre- 
tan las voces de sus personajes favoritos o los productores, que 
viven en los alrededores. 

Los 7-Eleven que fueron transformados en Kwik-E-Mart se ubi- 
caron en Nueva York, Chicago, Dallas, Denver, Burbank, Los 
Angeles, Nevada, Orlando, Mountain View, Seattle y Maryland. 
«Queremos que la película sea el evento cultural del verano», 
dijo Lisa Licht, vicepresidenta de marketing de la Fox. 


(FUENTE: El Mundo.) 
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1. CONCEPTO Y FUNCIONES DE LA DISTRIBUCIÓN 
COMERCIAL 


La distribución comercial es el instrumento del marketing que relaciona la 
producción con el consumo. Se puede definir como un sistema formado por un 
entramado de agentes comerciales, cuyo fin último es poner los productos y ser- 
vicios a disposición del consumidor final. 

La distribución crea tres tipos de utilidad: 


a) Utilidad de tiempo, porque la distribución pone el producto a disposición 
del consumidor en el momento que lo precisa. 

b) Utilidad de lugar, mediante la existencia de suficientes puntos de venta 
próximos al sitio donde el consumidor necesite el producto. 





c) Utilidad de posesión, en la que se entrega el producto. 


Lo que se pretende conseguir, en definitiva, es llevar el producto al mercado 
en el momento preciso, en el lugar adecuado, de la forma más atractiva para el 
comprador y al menor coste total posible para el fabricante. Además, un fabrican- 
te puede implantar su propio sistema de distribución, exclusivamente como herra- 
mienta para dar a conocer sus productos o generar percepciones positivas hacia la 
marca. Este es el caso de Ford, que decidió vincularse con las tendencias, la moda, 
el diseño y la música para llegar a los jóvenes a través de su campaña «Fiesta Love 
Factory», de la que surgió una colección de ropa de la mano de Mango. Ahora 
esta estrategia ha derivado en la apertura del Fiesta Love Factory Lounge, un es- 
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pacio de ocio en Barcelona que servirá de escenario, además de para comer, cenar, 
escuchar música y tomar combinados, para actividades, concursos, sorteos de la 
marca y organizar quedadas a través de las redes sociales. Ford sigue así la ten- 
dencia que comenzó con el Mini (Mini Lounge, en 2005) y con Fiat (Fiat Café). 

La intermediación se justifica sobre la base de dos ventajas fundamentales para 
el fabricante. Por un lado, se reduce el número de contactos necesarios para llegar a 
los consumidores. Sería impensable que Coca-Cola tuviese que contactar uno a uno 
con sus clientes actuales y potenciales. Los costes serían astronómicos, y la existencia 
de intermediarios, en este caso, es indispensable. En segundo lugar, los intermediarios 
simplifican enormemente el proceso de distribución, garantizando la conservación y 
ubicación de los productos en las estanterías de los establecimientos. 


1.1. Las decisiones de distribución del fabricante 


Entre las decisiones más importantes que tiene que tomar un fabricante desde 
su departamento de marketing se encuentran las siguientes: 


a) Selección del sistema de distribución. 

b) Selección de los canales de distribución adecuados. 

c) Selección de los centros adecuados. 

d) Selección de los productos y marcas idóneas. 

e) Realización de promociones conjuntas con el canal de distribución. 
f) Comunicación con el canal de distribución. 

g) Fijación de precios y política de descuentos al distribuidor. 


De entre todas ellas, probablemente la más comprometida sea la elección del 
sistema de distribución, o dicho de otro modo, la forma en que el fabricante va a 
poner sus productos a disposición del consumidor. Puede decidir hacerlo de for- 
ma directa sin intermediarios, como lo hacía la marca Dell de ordenadores, o 
utilizar cualquier otro sistema en el que intervengan intermediarios (mayoristas, 
minoristas, etc.). Dell fue líder del mercado durante varios años, centrándose 
únicamente en distribuir sus productos por teléfono e Internet, mientras que sus 
competidores (Compaq, HP, Apple...), utilizaban, además, la distribución física 
tradicional (tiendas especializadas, grandes almacenes, etc.). Sin embargo, la 
empresa perdió el liderazgo a manos de su rival Hewlett-Packard, que cuenta con 
más de 100.000 tiendas asociadas que venden sus productos y en las que los 
clientes pueden tocar y evaluar las máquinas antes de comprarlas. En el año 2006, 
Dell decidió dar un giro a su estrategia de distribución, y empezó a abrir sus pro- 
pias tiendas, y a vender sus ordenadores en grandes cadenas de distribución como 
Wal Mart en Estados Unidos, o Carrefour en España. 
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No obstante, cada vez es más frecuente que se utilicen, de forma conjunta, 
varios sistemas alternativos de distribución. Danone también inauguró reciente- 
mente su primera tienda física propia, cuando siempre había utilizado a interme- 
diarios para la distribución de sus productos. 

Danone eligió Barcelona, ciudad en la que comenzó su actividad de la mano 
del fundador de la marca Isaac Carasso, para inaugurar su primera tienda propia 
al público dedicada a promover los hábitos saludables de alimentación y de esti- 
lo de vida. Una emblemática zona de yogurtería preside la tienda, en la que los 
visitantes pueden degustar este lácteo en una gran variedad de combinaciones. 

Danone Barcelona cuenta también con un restaurante de comida saludable, 
con un menú económico (de lunes a sábado) y una extensa carta de platos lige- 
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ros y fáciles de combinar en una dieta equilibrada. Para los 
más curiosos, tiene una zona de museo en la que descubrir 
el yogur a través de la historia de Danone, con pantallas 
táctiles interactivas y un área en el que adquirir los objetos 
de merchandising más entrañables de la compañía. Cierran 
el espacio dos salas en las que se impartirán conferencias 
sobre nutrición y buenos hábitos a los consumidores con el 
objetivo de promocionar la salud de los españoles a través 
de la alimentación. También se ha creado un logotipo para 
la conmemoración y se ha elaborado un libro on line sobre 
la historia de la marca, accesible desde Internet (http://90. 
danone.es/). 

Estas tiendas-museo son ya algo habitual en muchas mar- 
cas norteamericanas como Nike y sus NikeTown, o los cara- 
melos de chocolate MéM, con su emblemática tienda en 
Nueva York. 





1.2. Las decisiones del distribuidor 


Por parte del distribuidor, las decisiones son igualmente numerosas y com- 
plejas. Entre las más importantes se encuentran las siguientes: 


a) Ubicación física de centros de venta. 

b) Decisiones sobre la amplitud y profundidad de surtido. 
c) Ubicación del surtido. 

d) Decisiones sobre lanzamientos de marcas propias. 

e) Fijación de precios y formas de pago. 

f) Gestión de almacenes. 

g) Elección de acciones promocionales. 

h) Comunicación con el consumidor final. 


La complejidad del sistema de decisión del distribuidor viene dado, entre otros 
factores, por los dos niveles de competencia que tiene que soportar. Por un lado, 
en sus decisiones tiene que tener en cuenta a distribuidores que, sin estar en su 
misma categoría de distribución, ofrecen los mismos productos. Por ejemplo, 
Carrefour debe considerar a cadenas como Mercadona o AhorraMás, que aunque 
no son hipermercados como Carrefour, ofrecen alternativas de compra a los con- 
sumidores. Pero en segundo lugar, también deben contar con los distribuidores 
que sí están en su misma categoría de distribución. En este caso, Carrefour debe 
estudiar las acciones de Alcampo o de otros hipermercados competidores. 
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Otra de las fuentes de esta complejidad creciente para los distribuidores es la 
doble dimensión del cliente. En primer lugar, deben atraer al cliente potencial, 
intentando que entre en el establecimiento. Sin embargo, con eso no basta. Una 
vez dentro del establecimiento, el cliente debe comprar algo, ya que si no, su 
visita no reportará ningún beneficio al establecimiento. Además, para el distri- 
buidor no todos los productos tienen la misma importancia, y siempre procurará 
que el consumidor compre aquellos que le reporten mayor beneficio. En parte, el 
auge de las marcas del distribuidor, conocidas popularmente como «marcas blan- 
cas», se debe a este hecho. 

Por todo ello, las decisiones de surtido (qué productos comercializar), dónde 
ubicarlo (merchandising), fijación de precios, promociones, etc., cobran una im- 
portancia capital, al igual que la comunicación con el consumidor, aspecto en el 
que la cadena Mercadona ha destacado en los últimos años. 

No hace publicidad, pero su fama es conocida gracias al boca-oído. La marca 
que acapara más conversaciones entre los consumidores no es Apple, ni Adidas, 
la marca que equipa a la selección española de fútbol, sino Mercadona, la cadena 
española de distribución. 





Mercadona (y su marca propia, Hacendado) es la marca más mencionada en 
las conversaciones de los españoles, según un estudio elaborado por Zenithmedia. 
Después le siguen Sony, Nike, Central Lechera Asturiana, Audi, Adidas, Merce- 
des y Dia, entre otros. 


2. EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN 


Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar 
a través de algún medio. Este medio es el canal de distribución. El término «ca- 
nal» sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su 
creación en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el destino final. 
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El punto de partida del canal de distribución es el fabricante. El punto final o 
de destino es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que están 
entre el productor y el consumidor son los intermediarios (véase la figura 10.1), 
y dependiendo de si tienen o no contacto directo con el consumidor, se suelen 
clasificar en mayoristas y minoristas. Los mayoristas tienen contacto con los mi- 
noristas, pero no con el consumidor final, mientras que los minoristas sí lo tienen. 
Cuando el fabricante se pone en contacto con el consumidor, se dice que el canal 
es directo. Cuando sólo hay minoristas, el canal se denomina «canal corto», y si 
existen mayoristas u otras figuras entre el fabricante y el consumidor, se dice que 
el canal es «largo» (Santesmases, 2007). 





Figura 10.1. Esquema simplificado de la estructura del canal de distribución. 


Las ventajas derivadas de la relación directa del fabricante con el cliente son 
importantes. Entre ellas, se pueden destacar las tres siguientes: 


a) Acceso a la información de los clientes 


Una estructura compleja de distribuidores elimina por completo la relación 
con el consumidor, haciendo difícil construir un sistema de información que per- 
mita conocer de forma exacta sus hábitos, preferencias, necesidades y actitudes. 
Esta información, en ocasiones, forma parte del acuerdo al que pueden llegar un 
distribuidor y un fabricante, pero en la mayoría de los casos el distribuidor, cons- 


ciente de que esa información es vital también para su actividad, no suele aceptar 
con facilidad. 
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b) Disminución de costes 


La distribución comercial supone un coste importantísimo para los departa- 
mentos de marketing. Estos costes disminuyen a medida que desaparece el nú- 
mero de intermediarios y su tamaño. La capacidad de negociación con una gran 
cadena de distribución es muy poca, salvo para algunas marcas líderes, mientras 
que la relación con pequeños distribuidores puede ser más fluida. 


c) Mayor control sobre las variables de marketing 


Cuando la estructura de la distribución es larga, con muchos intermediarios 
distintos en el proceso, el fabricante pierde el control sobre las variables de mar- 
keting, especialmente sobre los precios y las promociones. 

Entre fabricantes, mayoristas y minoristas se dan todo tipo de intercambios. La 
figura 10.2 muestra el complejo flujo de intercambios que se da entre los agentes 
del sistema de distribución. Como se puede observar, ese flujo abarca desde la fi- 
nanciación, la asunción de riesgos, la promoción o el pago. Algunos de estos ele- 
mentos son unidireccionales, pero otros se comparten en todas las direcciones. 


Físico 


Control de la Control de la 
producción producción 
Promoción Promoción 
1 1Ó 

Productores| _. | Mayoristas 
Financiación 


Subsistema de canal comercial 





Figura 10.2. Flujo de relaciones en la distribución comercial. (FUENTE: L. Stern, A. El-Ansary, 
A. Covgulan e I. Cruz.) 


2.1. Los mayoristas 


Los mayoristas son organizaciones independientes que compran mercancía a 
los fabricantes, o a otros mayoristas, para vendérselas a los minoristas, pero no 


O Ediciones Pirámide 5 1 a 


Fundamentos de marketing 


al consumidor final. Entre las funciones más importantes de los mayoristas se 
encuentran las siguientes: 


a) Compra de mercancías al productor o a otro mayorista. 

b) Agrupación y normalización de los productos. 

c) Transporte de las mercancías. 

d) Almacenaje y conservación de los productos. 

e) Promoción y venta de los productos. 

f) Entrega al detallista o a otro mayorista. 

g) Crédito a los clientes. 

h) Asunción de riesgos. 

1) Asesoramiento al detallista sobre nuevos productos, gestión comercial, etc. 


El mayorista puede realizar la totalidad o sólo algunas de las funciones ante- 
riores, lo que da lugar a distintas modalidades de comercio, según el servicio que 
preste. 


La distribución farmacéutica mayorista en España 
posee una peculiaridad que no existe en otros paí- 
GRUPO COFARES ses: más del 75% del mercado español de distribu- 
ción farmacéutica mayorista corresponde a empre- 
sas propiedad de las oficinas de farmacia. 

Las primeras cooperativas sin ánimo de lucro se constituyeron en los años veinte del siglo 
pasado, con el objetivo de apoyar y proteger a los profesionales farmacéuticos ante la indus- 
trialización del medicamento y la injerencia de intermediarios ajenos a la actividad sanitaria 
y farmacéutica. 

Se buscaba que todas las oficinas de farmacia tuvieran acceso a cualquier medicamento 
que se comercializara en España. Su éxito fue tal, que pronto se extendieron por las provincias 
españolas. Es más, todas las cooperativas que hoy conocemos fueron creadas en la primera 
mitad del siglo xx. Hoy conviven las pequeñas cooperativas provinciales con las grandes 
cooperativas de mayor implantación territorial. 

COFARES es la primera empresa de distribución farmacéutica de España y la única que 
ha desarrollado el conjunto de servicios especializados que necesita la farmacia para conso- 
lidar su propio negocio. Con una facturación en 2008 de 2.521 millones de euros y una cuo- 
ta del 20,29% del mercado, tiene cobertura geográfica nacional y distribuye el 100% de los 
productos que vende una farmacia, más de 27.870 referencias. Sirve a más de 10.800 clientes, 
de los cuales más de 9.156 son socios propietarios. 


(FUENTE: Grupo Cofares.) 





En los últimos años se está observando una pérdida de protagonismo de las 
empresas mayoristas dentro de la distribución comercial. Algunas de sus funciones 
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son asumidas cada vez más por otros canales de distribución, como las asociaciones 
de minoristas y las grandes empresas de distribución. Sin embargo, no en todos los 
sectores ocurre lo mismo, ya que en el sector farmacéutico en España, los mayo- 
ristas se encuentran en manos de las farmacias a través de cooperativas. 

Existen tantos tipos de mayoristas, que es difícil encontrar una clasificación 
única para todos ellos, por lo que se suelen utilizar distintos criterios de clasifi- 
cación que ayuden a comprender la tipología de estos distribuidores. Estos crite- 
rios son: 


a) Según el sector de actividad. 

b) Según las relaciones de propiedad. 

c) Según la localización. 

d) Según la forma de desarrollar la actividad. 

e) Según la transmisión de la propiedad de las mercancías. 


La figura 10.3 muestra esta clasificación, con los tipos de mayoristas bá- 
sicos. 


Agricultura y alimentación 
Textil, confección y calzado 
roguería, farmacia y hogar 
Vehículos y accesorios 
Consumo duradero 
Comercio entre industrias 








Según el sector de actividad 








Mayoristas independientes 


Según las relaciones de propiedad (Centrale trales de compra (p. ej. IFA) 





Mayoristas de origen 








Tipos de mayoristas Según la localización (Mayoristas de destino 
(MERCASA) 


Servicios plenos 


Según el desarrollo de su actividad [— Servicios parciales como 
los CashécCarry (MAKRO) 


Mayoristas que transmiten la propiedad 


Según la transmisión de propiedad (Mayoristas que no transmiten la propiedad 
(brokers, agentes comerciales) 

















Figura 10.3. Tipos de mayoristas. 
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2.2. El comercio minorista 


Los detallistas constituyen el eslabón final del canal de distribución, el que 
conecta directamente con el mercado. Pueden, por tanto, potenciar, frenar o alte- 
rar las acciones de marketing del fabricante o del mayorista e influir en las ven- 
tas y resultados finales. 

Una vez más, no es fácil encontrar criterios universales de clasificación, aun- 
que quizá la clasificación más simple sea la que distingue a los minoristas según 
su nivel de integración. Desde este punto de vista, se pueden encontrar tres cate- 
gorías diferenciadas: 


a) El comercio independiente. 
b) El comercio asociado. 
c) El comercio integrado. 


El comercio independiente está formado, básicamente, por lo que se denomi- 
na la «tienda tradicional», o pequeños establecimientos gestionados por pocas 
personas y sin sucursales. Las pequeñas tiendas de barrio, como una panadería o 
una cafetería, pueden encajar perfectamente en esta descripción. 


La franquicia es una de las formas de distribución más importantes, por el ahorro de costes 
que supone para el fabricante, el control que mantiene sobre la distribución y la disminución 
del riesgo para el franquiciado. Algunos datos curiosos que reflejan esa importancia son los 
siguientes: 


McDonald's es la segunda franquicia con mayor número de establecimientos en el mun- 
do con casi 20.000 restaurantes. 

Pizza Hut fue creada en 1958 por dos estudiantes hermanos gracias a 600 dólares presta- 
dos por su madre y actualmente es la mayor cadena de pizzerías con más de 12.000 esta- 
blecimientos en todo el mundo. 

En 2001, Pizza Hut fue la primera compañía en transportar alimentos al espacio, concre- 
tamente a los astronautas de la Estación Espacial Internacional (ISS). 

El día del año en el que más pizzas se piden por teléfono es el día de la Superbowl ame- 
ricana, con más de 14 millones de pizzas enviadas. 

Cada tres horas se abre un restaurante McDonald's en el mundo. 





El comercio asociado, por el contrario, se refiere a la agrupación de minoris- 
tas que, aunque mantienen intacta su forma jurídica independiente, se agrupan 
para disminuir riesgos y crear sinergias entre ellos. Las formas de distribución 
más relevantes del comercio asociado son los centros comerciales, como La Va- 
guada, las cadenas voluntarias, como las tiendas de electrodomésticos Expert, y 
las franquicias, una de las formas de distribución asociada que más ha crecido en 
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los últimos años, y cuyo principal exponente mundial es la cadena de hambur- 
gueserías McDonald's. 

El comercio integrado, por último, supone la forma de distribución más común, 
y, a diferencia del comercio asociado, el estatus de independencia se pierde por 
completo. A esta tipología pertenecen las grandes cadenas de la distribución, como 
Carrefour, o las cadenas con sucursales y grandes almacenes como El Corte Inglés, 
aunque en sus inicios fuera una pequeña sastrería de Madrid (ver foto). 














Al margen de esta clasificación tradicional, basada en el grado de integración 
de los distribuidores, es necesario mencionar que, hoy en día, la aparición de las 
nuevas tecnologías de la información e Internet han puesto de relieve otra posible 
clasificación centrada en la presencia o no de establecimiento físico. Aunque no 
son dos categorías excluyentes, ya que un distribuidor con tienda física también 
puede vender sus productos por Internet (por ejemplo, El Corte Inglés), lo cierto es 
que la distribución sin tienda aumenta su importancia año a año, e incluso supera 
en algunos sectores a la venta física de productos. Pero lo más importante de esta 
distinción es que obliga a entender al consumidor de una forma radicalmente dis- 
tinta, y la forma de interactuar con él es clave. En el capítulo destinado al marketing 
y las nuevas tecnologías se profundiza en este importante aspecto. 


3. MERCHANDISING 


Existen muchas definiciones de merchandising, pero lo más adecuado sería 
entenderlo como un conjunto de técnicas psicológicas de venta, aplicadas de for- 
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ma conjunta o separada por fabricantes y distribuidores, que actúan sobre el 
comprador, con el objeto de que satisfaga los deseos que le llevaron al punto de 
venta, le recuerde algunos olvidados y le cree algunos nuevos para aumentar la 
cantidad y frecuencia de compra. 

El merchandising también se puede entender, de forma más general, como 
cualquier acción que se desarrolla en el punto de venta para aumentar la cantidad 
demandada, y consta de tres pilares básicos (Casares, 1999): 


a) La implantación del punto de venta. 
b) La gestión del lineal. 
c) La animación del punto de venta. 


La combinación adecuada de estos tres elementos consigue el máximo bene- 
ficio para fabricantes y distribuidores, aunque su gestión pertenece casi exclusi- 
vamente al distribuidor. 


3.1. La implantación del punto de venta 


Con respecto a la implantación del punto de venta, uno de los conceptos más 
elementales es la localización y gestión de puntos calientes y fríos. Un punto 
caliente es una localización física en el establecimiento, en la que por causas 
naturales (zonas de espera, cajas registradoras, etc.) o artificiales (promociones, 
ambientación, etc.), se concentra una buena parte de la clientela y aumenta la 
compra de productos. 

Por el contrario, los puntos fríos reducen la posibilidad de compra por parte de 
la clientela, y suelen pS por la propia arquitectura del establecimiento (rin- 

, cones, pasillos sin salida, etc.). En 
general, el distribuidor debe poten- 
ciar los puntos calientes y atenuar o 
eliminar los puntos fríos, optimizan- 
do así la superficie aprovechable del 
local. 

Para ello, la ubicación y dispo- 
sición de los muebles donde se ex- 
ponen los productos, y que se suelen 
denominar góndolas, es fundamen- 
tal. Se procura que los comprado- 
res circulen por todas las seccio- 
nes, que el producto esté a la vista 


y que se pueda circular con como- 
didad. 
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3.2. La gestión del lineal 


El lineal, o estantería en la que se exponen los productos, es el protagonista 
de la gestión de los puntos de venta. De hecho, se le suele denominar el «vende- 
dor silencioso». Las funciones del lineal son: 


a) Atraer la atención. 

b) Ofrecer el producto y hacerlo accesible. 
Cc) Facilitar la elección. 

d) Provocar el acto de compra. 


Su gestión es muchas veces la clave para que se produzca la compra por par- 
te del consumidor, y la altura del producto en el lineal cambia radicalmente la 
proporción de ventas realizadas. Así, se suele distinguir entre cuatro alturas: pies, 
manos, ojos y cabeza. Cuando el producto se expone a la altura de los ojos es 
cuando se consigue el mayor índice de compras. La figura 10.4 muestra un es- 
quema típico del lineal con algunas medidas estándar. 


5 Medio-superior 
EE + e 


PE 





Figura 10.4. Esquema típico de un lineal. 
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3.3. Animación del punto de venta 


La animación se define como el conjunto de técnicas de merchandising cuyo 
objetivo es ejercer una influencia positiva sobre la atención del cliente, y estimu- 
lar y precipitar la decisión de compra. Se puede clasificar en tres grupos: 


a) Animación externa. 
b) Animación interna. 
c) PLV (publicidad en el lugar de venta). 


La animación externa se refiere a la propia ubicación del edificio, la fachada 
y el escaparate, mientras que la animación interna ocurre dentro del estableci- 
miento, y suele agrupar a técnicas de promoción, como la cabecera de góndola, 
o medios humanos como azafatas, expertos, artistas o personajes famosos. Todo 
ello con un único objetivo: aumentar el tráfico y generar un mayor volumen de 
compras. 

No obstante, cada vez se utiliza con más frecuencia la creación de experiencias 
para el consumidor, de forma que el acto de compra se traduzca en un cúmulo de 
sensaciones que le induzcan a comprar y a repetir la visita. En este sentido se 
pueden encontrar iniciativas arriesgadas como la tienda de ViktoréRolf (ver foto), 
en la que todo está al revés (las sillas en el techo y las lámparas en el suelo), o 
la nueva tienda de Apple, en Nueva York. 

Algo más original propuso el centro comercial Gran Vía 2 de Barcelona. 
Creó un espacio de descanso para que las clientas puedan dejar a sus parejas 
mientras realizan sus compras. La iniciativa, que lleva el nombre de «Aparca2», 





O Ediciones Pirámide 


Distribución y gestión del canal 


surgió gracias a la participación de los clientes en el concurso de la web 
www.shopping2-0.com, en el que se pedía a los visitantes que propusieran aque- 
llo que les gustaría encontrar en el centro. 

Un usuario propuso la idea de hacer una «guardería» gratuita para los maridos 
que acompañaban a sus esposas de compras y que se acababan aburriendo o can- 
sando. Así pues, analizando la 
idea de este cliente, Gran Vía 
2 vio que era muy interesante 
y factible, así que decidieron 
darle forma. 

La zona Aparca2 es un 
nuevo servicio permanente del 
centro equipado con sofás, te- 
levisiones y prensa, que se 
plantea como un espacio para 
desconectar, descansar o bien 
empezar a mirar la jornada de- 
portiva del fin de semana. 





4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN DEL FABRICANTE 


Los departamentos de marketing estudian cuidadosamente la forma en que 
sus productos llegan a sus clientes potenciales. Al igual que en cualquier estrate- 
gia, las alternativas son múltiples, lo que obliga a tomar decisiones al respecto 
que no son nada fáciles. Estas decisiones de distribución pueden resumirse en dos 
grupos: 


a) Estrategias de cobertura del mercado. 
b) Estrategias de relación y negociación con el distribuidor. 


En la primera de ellas, el fabricante decide con qué canales y con qué enseñas, 
dentro de cada canal, va a «cubrir» el mercado y llegar a sus posibles consumi- 
dores. Danone puede decidir que los supermercados son el canal más adecuado 
para llegar a su público objetivo, pero además tiene que elegir qué supermercados 
serán los que distribuyan su producto (Mercadona, Lidl, Ahorramás, o cualquier 
Otro). 

En las estrategias de relación y negociación con el distribuidor, el departa- 
mento de Marketing del fabricante decide la forma en que se relaciona con el 
canal, es decir, el planteamiento de la negociación y la activación conjunta de la 


demanda. 
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4.1. Estrategias de cobertura del mercado 


Las decisiones relativas a la elección del canal de distribución adecuado deben 
manejar múltiples alternativas, muchas de ellas no excluyentes (una empresa 
puede utilizar uno o varios canales simultáneos en su sistema de distribución). 

Estas decisiones suponen la definición de la forma más adecuada para la dis- 
tribución de un producto o servicio, y se distinguen tres posibilidades básicas: 


a) Estrategia de distribución intensiva. 
b) Estrategia de distribución selectiva. 
c) Estrategia de distribución exclusiva. 


Sin embargo, optar por uno u otro sistema no siempre depende de la voluntad 
del fabricante y, en ocasiones, es el distribuidor el que impone sus criterios en la 
negociación. Por tanto, es posible que, a pesar de ser conscientes de la conve- 
niencia de un sistema de distribución determinado, no se pueda ejecutar por re- 
sultar poco adecuado para el distribuidor. 

Con un sistema de distribución intensivo, el fabricante busca el mayor núme- 
ro de puntos de venta posible, además de múltiples centros de almacenamiento 
para asegurar la máxima cobertura del territorio de venta y una cifra de ventas 
elevada. Esta alternativa es apropiada para productos de compra habitual, materias 
primas básicas y servicios de débil implicación. 

La ventaja principal de la distribución intensiva es la de maximizar la dispo- 
nibilidad de un producto y proporcionar una cuota de mercado importante gracias 
a la elevada exposición de la marca. Sin embargo, no está exenta de inconvenien- 
tes, y entre ellos se encuentran el aumento del coste de distribución, el riesgo de 
perder el control de los precios y promociones, y la dificultad para mantener una 
imagen de marca y un posicionamiento preciso en el mercado. 

En la distribución selectiva, por el contrario, el fabricante recurre a un núme- 
ro de intermediarios inferior al número de intermediarios disponibles, siendo 
especialmente útil en productos de compra reflexiva, donde el consumidor reali- 
za Comparaciones de precios y características de los productos. Entre los criterios 
más habituales en la elección del distribuidor, en el marco de este sistema, se 
encuentran el tamaño del distribuidor, la calidad del servicio y la competencia 
técnica (especialmente para productos que necesiten servicio posventa). Con la 
distribución selectiva, el fabricante acepta limitar voluntariamente la disponibili- 
dad del producto con el objeto de reducir sus costes de distribución y de obtener 
una mejor cooperación de sus distribuidores. 

Por último, el sistema de distribución exclusivo, es una fórmula extrema de 
distribución selectiva, en la que un solo distribuidor recibe el derecho exclusivo 
de vender el producto. Este tipo de sistema de distribución es útil cuando el fa- 
bricante quiere diferenciar su producto por una política de alta calidad, de pres- 


O Ediciones Pirámide 


Distribución y gestión del canal 


tigio o de calidad en el servi- 
cio. Este es el caso: dé la 
empresa Adidas y su nueva co- 
lección Style Essentials. Style 
Essentials está dirigida al com- 
prador que busca moda a buen 
precio. Su debut tuvo lugar en 
Estados Unidos y China en ju- 
lio de 2008 y llegó en el año 
2009 a la mayor parte de los 
países europeos y Japón. En 
España, Adidas eligió a la ca- 
dena Décimas como socio para 
vender en exclusiva esta temporada la nueva línea de calzado, cuyos precios os- 
cilan entre 40 y 80 euros. 

Style Essentials forma parte de la estrategia de marketing y distribución mi- 
norista con la que trabaja Adidas con el fin de acceder a clientes de todo tipo de 
categorías, al mismo tiempo que busca que crezca su cuota de mercado. Adidas 
ha diseñado la colección con la intención de ofrecer algo completamente diferen- 
te a los clientes. Según Michael Birke, vicepresidente de Style Essentials, «Adi- 
das siempre ha dado importancia a sus clientes, aunque es la primera vez que los 
escogemos en particular para tratar realmente sus necesidades y deseos específi- 
cos mediante la creación de productos que se ajusten a su estilo de vida». (Fuen- 
te: casosdemarketing.com) 





4.2. Estrategias de relación y negociación 
con el distribuidor 


La relación con el canal es un aspecto clave en la estrategia de distribución 
del fabricante. Los dos enfoques estratégicos clásicos son los denominados push 
y pull. Aunque su concepción es muy básica, conviene analizarlos para entender 
con más detalle las relaciones con el canal. 

La estrategia push (empujar) de relación con el canal consiste en ejercer una 
presión vertical desde el fabricante hacia los canales (mayoristas y detallistas 
fundamentalmente). La forma de «presionar» se basa en el planteamiento de los 
cuatro ejes de negociación fundamentales en distribución: 


— Margen de beneficio para el canal. 

— Rotación elevada de existencias. 

— Apoyo comunicacional por parte del fabricante. 
— Incentivos por volumen de compra. 
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El elemento básico de comunicación en estas situaciones es el sales folder o 
folleto de venta, en el que se ofrece una descripción detallada de cada uno de 
estos elementos. 

La estrategia pull (tirar), por el contrario, se basa en una activación vertical 
«hacia arriba» de la cadena de distribución. Para lograrlo, el fabricante se dirige 
al consumidor utilizando los medios de comunicación que considere oportunos. El 
consumidor, al solicitar el producto al detallista, activa la cadena de intermediación 
hasta que llega al fabricante. La principal ventaja de esta opción es la mejora de 
la posición negociadora del fabricante, al haber incentivado la demanda como paso 
previo para llegar a un acuerdo con el canal de distribución. En definitiva, el dis- 
tribuidor sabe que el producto obtendrá una respuesta positiva en el mercado, 
puesto que las peticiones por parte del consumidor final ya han comenzado. 


Push Pull 





Figura 10.5. Estrategias push y pull de relación con el canal. 


La implementación de esta estrategia como única opción trae consigo el in- 
conveniente de la demora que se produce desde que el consumidor final solicita 
el producto, hasta que el fabricante lo distribuye a través de los intermediarios. 

En la práctica, sin embargo, lo habitual es encontrar las dos Opciones estra- 
tégicas combinadas, o ejecutadas al mismo tiempo. De este modo, se potencian 
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las ventajas de cada una de ellas y se eliminan los inconvenientes más impor- 
tantes. 

No obstante, la necesidad de colaboración entre fabricantes y distribuidores 
ha desembocado en acuerdos como el ECR (respuesta eficiente del consumidor) 
y fórmulas organizativas, como los departamentos de trade marketing, cuya fun- 
ción es tomar decisiones de forma conjunta con los distribuidores. 


5. LA FILOSOFÍA ECR 


La filosofía ECR (Efficient Consumer Response) supone un acuerdo entre los 
principales fabricantes y distribuidores, para poder ser más eficientes a lo largo 
de todo el proceso de abastecimiento del mercado. Engloba, por tanto, desde la 
ubicación de productos en el lineal y transporte de mercancías, hasta el almace- 
naje y el conocimiento y atención al consumidor. 















Aspectos Aspectos 
logísticos comerciales 









Surtido eficiente 


Reaprovisionamiento e BCR mo Promociones eficientes 
eficiente 







Lanzamiento eficiente 
de nuevos productos 







Figura 10.6. Esquema del ECR. 


En términos generales, se puede hablar de una estrecha colaboración en as- 
pectos logísticos y en aspectos comerciales, con una coordinación tal que aumen- 
te la eficiencia de todos los procesos. El ECR constituye el intento más impor- 
tante que han realizado fabricantes y distribuidores para avanzar en un esquema 
de cooperación, dotándolo de un cierto grado de formalidad. 

Se trata de implantar una nueva filosofía de negociación en la que no se pro- 
duzca una presión centrada en la reducción de precios de venta o adquisición de 
los productos, o en la determinación de plazos de pago. El ECR intenta enfocar los 
esfuerzos hacia la ganancia de una mayor eficiencia en los procesos del canal de 
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distribución, mediante la realización de acciones conjuntas que permitan mejorar 
el servicio ofrecido al consumidor final, de una forma rentable tanto para los fa- 
bricantes como para los distribuidores. 

Entre los avances más importantes del ECR se encuentra la «gestión por ca- 
tegorías». La gestión por categorías es, según Nielsen, «un proceso que convier- 
te la dirección de un producto en la dirección de unidades de negocio tienda a 
tienda y con una orientación clara hacia la satisfacción de necesidades del con- 
sumidor». En otras palabras, lo que propone la gestión por categorías es que los 
productos y sus categorías (familias como, por ejemplo, refrescos o postres lác- 
teos) sean gestionados con el comportamiento del consumidor como referencia, 
para poder obtener mayores beneficios con menor esfuerzo. Desde la óptica del 
consumidor, se distinguen cuatro categorías básicas de producto (Díaz, 2000): 


a) Categoría destino 


Es aquella categoría que ayuda a percibir al distribuidor como el preferido 
para la adquisición de las referencias de esa categoría. Fundamentalmente, en este 
tipo de categoría el consumidor percibe mucho el precio, y es importante la efec- 
tividad de las promociones. 


b) Categoría rutina 


Son aquellas categorías que representan un papel importante, pero no relevan- 
te, en la elección del establecimiento como fórmula comercial elegida para la 
compra. Los productos de estas categorías se compran de forma repetitiva y, so- 
bre todo, se busca en ellos servicio y precio. 


c) Categoría estacional 
Son aquellas que, por el propio carácter de los productos que la forman, no 
mantienen una regularidad en el nivel de ventas obtenido. 


d) Categoría de conveniencia 


Son aquellas categorías que refuerzan la imagen del establecimiento de cara 


a una potenciación del surtido, no por su amplitud, sino por su cuidada selec- 
ción. 
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CASO PRÁCTICO: 
Kellogg's y Carrefour 


Promover hábitos de vida saludable es uno de los compromisos a los que 
se han ido adhiriendo poco a poco gran parte de las compañías alimentarias. 
Kellogg's es una de ellas y, como prueba, ha puesto en marcha la campaña 
«Programa de salud Kellogg's», en colaboración con Carrefour, con el obje- 
to de difundir un mayor conocimiento sobre el ámbito de la nutrición. 

En abril de 2008, en 161 hipermercados Carrefour de toda España, un 
equipo de nutricionistas respondió a las preguntas que los consumidores les 
plantearon sobre nutrición. El consumidor pudo obtener una completa infor- 
mación sobre algunos de los temas que más pueden interesarle sobre su 
alimentación, como por ejemplo la importancia del desayuno, el desayuno 
dentro de una correcta nutrición infantil, la fibra y sus beneficios o cómo con- 
trolar el colesterol y cuidar de este modo el corazón. 

Con esta iniciativa, Kellogg's, en colaboración con Carrefour, pretendía 
ofrecer al consumidor un valor añadido y resolver sus posibles dudas acerca 
de temas nutricionales, así como reforzar el compromiso de ambas compañías 
con el consumidor. 

Este tipo de acciones compartidas entre fabricante y distribuidor son raras 
en España, donde las grandes enseñas apuestan principalmente por sus mar- 
cas propias. La revista Anuncios lo achaca <al conservadurismo de la gran 
distribución en nuestro país». Según esta publicación, «estas actividades re- 
quieren del consentimiento de las enseñas comerciales y en su gran mayoría 
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estas no parecen interesadas, ni siquiera a través de sus habituales peajes. 
Su política comercial pasa últimamente por encumbrar sus marcas propias y 
apagar las del fabricante lo más posible, por lo que no tienen el menor inte- 
rés en facilitarles actividades de marketing en sus tiendas. Su actitud difiere 
bastante de la que conocemos de sus homólogos de otros países, como Es- 
tados Unidos. Allí se trata de buscar antes el beneficio mutuo que de sojuzgar 
a la otra parte». Quizá esta campaña avise de un cambio de tendencias. 

Kellogg's, desde su fundación, ha ido creciendo hasta el punto de estar 
presente en todo el mundo, convirtiéndose en líder del sector y en una de las 
empresas de referencia dentro del mundo del desayuno y de la alimentación 
en general. 

Con unas ventas globales de cerca de 12.000 millones de dólares du- 
rante 2007, Kellogg's Company es líder mundial en producción de cereales 
y uno de los más importantes fabricantes de productos de consumo, tales 
como barritas de cereales, waffles, galletas y crackers. Fundada en 1906 y 
productora de alimentos con gran aporte nutricional y excelente sabor, 
Kellogg's cuenta con plantas de producción en 18 países y sus productos se 
distribuyen en más de 180 naciones. Las marcas Kellogg's incluyen, entre otras, 
Special K9, AllBran%, Smacks*, Choco Krispies?, Frosties*, Chocos?, Corn 
Flakes*%, Optivita?, Mini Breaks*, etc. Kellogg's se establece en España en 
1977 y se convierte en el líder en el mercado español de cereales. Cuenta 
con una plantilla de más de 300 personas dedicadas a ofrecer productos 
de alta calidad compatibles con un estilo de vida sano. 

Carrefour, presente en España desde 1973, dispone de una red de 248 
establecimientos (161 hipermercados y 87 supermercados). El grupo cuenta 
con más de 50.000 colaboradores, y cada día visitan sus centros un millón 
de personas. 


(FUENTE: www.marketingnews.com y Kellogg's.] 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


¿Qué puntos débiles puede tener la ac- 
ción de Kellogg”s con Carrefour? 


¿Qué otras acciones distintas podría 
realizar Kellogg”s con la distribución? 


¿Podría plantearse Kellogg”s otra estra- 
tegia de distribución distinta a la actual? 


4. 


Identifique casos similares a Kellogg”s 
y realice un análisis crítico de sus deci- 
siones de distribución. 


¿Qué otras estrategias paralelas puede 
adoptar Kellogg”s para mejorar su es- 
trategia de distribución? 











PREGUNTAS DE REVISIÓN 


¿Qué decisiones cree que ha tenido que 
tomar el distribuidor en el caso de 
«7-Eleven y Los Simpsons»? 


Siguiendo el ejemplo de Danone, ¿qué 
marcas del sector de productos de higie- 
ne personal cree que podrían abrir esta- 
blecimientos propios? Explique los mo- 
tivos y qué aspectos tendría en cuenta 
si se llevase a cabo la apertura. 


Revise el esquema de la estructura del 
canal de distribución, y localice dos 
ejemplos reales de canal corto, y otros 
dos ejemplos de canal largo. ¿Cuáles 
son las ventajas y desventajas de este 
tipo de estructura en los ejemplos que 


“ha seleccionado? 


Repase el ejemplo de Grupo Cofares y 
reflexione sobre otros sectores en que 
se pudiera aplicar una propuesta simi- 
lar. ¿Qué beneficios se obtendrían? 


Visite un establecimiento de restaura- 
ción que pertenezca a una franquicia, y 
otro establecimiento que sea indepen- 
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diente; explique cuáles son las semejan- 
zas y diferencias entre ambos. 


Visite un hipermercado y comente cómo 
considera que es su implantación del 
punto de venta; ¿qué aspectos cree que 
son mejorables? 


Revise el lineal de un supermercado de 
barrio, y otro lineal de un establecimien- 
to delicatessen. ¿Cuáles son las diferen- 
cias entre ellos? ¿Cómo cree que pueden 
afectar a la compra de los clientes? 


Pasee por una calle comercial, e intente 
recordar al final de su paseo cuáles son 
los escaparates que más le han llamado 
la atención. ¿Por qué se fijó en ellos? 
¿Recuerda la exposición de los produc- 
tos y marcas? Explique cómo estos as- 
pectos podrían influir en la decisión de 
compra. 


Localice un ejemplo de distribución in- 
tensiva, otro de distribución selectiva y 
otro de distribución exclusiva; realice 
una crítica sobre estos casos y explique 
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si sería necesario modificar la estrategia 
de distribución en alguno de los ejem- 
plos. 


10. Busque un caso de estrategia push y 
otro de estrategia pull. ¿Cómo cree que 





reacciona el consumidor en ambas si- 
tuaciones? ¿Cómo combinaría los dos 
tipos de estrategia en ambos ejem- 
plos? 








TÉRMINOS CLAVE 


Canal de distribución. Ruta por la que circu- 
la el flujo de productos desde su creación 
en el origen hasta llegar a su consumo o 
uso en el destino final. El canal de distri- 
bución está constituido por todo aquel 
conjunto de personas u organizaciones 
que facilitan la circulación del producto 
elaborado hasta llegar a manos del consu- 
midor o usuario. 

Canal directo. Canal de distribución en el 
que no hay intermediarios entre el produc- 
tor y el consumidor o comprador indus- 
trial. 

Cash and carry (Pagar y llevar). Consiste en 
una modalidad de venta al por mayor en 
la que el detallista comprador selecciona 
y transporta él mismo los productos y los 
paga al contado al retirarlos del estableci- 
miento mayorista. 

Comercio independiente. Es el que está 
constituido por una sola tienda, propiedad 
de un comerciante individual o de uno o 
más socios que dirigen personalmente la 
tienda. Tiene un buen conocimiento de la 
clientela, pero escasa capacidad para ne- 
gociar los precios de compra. 

Distribución exclusiva. Supone la concesión 
al intermediario de la exclusiva de venta 
en un determinado territorio o área de 
mercado; a cambio, el distribuidor se com- 
promete, por lo general, a no vender pro- 
ductos de la competencia. 

Distribución intensiva. Tiene lugar cuando 
se quiere llegar al mayor número posible 
de puntos de venta con la más alta expo- 
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sición del producto. Es propia de produc- 
tos de compra frecuente. 

Distribución selectiva. Supone un número 
reducido de distribuidores e implica el 
cumplimiento de una serie de requisitos 
por parte del intermediario (generalmen- 
te, el compromiso de efectuar un volumen 
mínimo de compras). El distribuidor pue- 
de comprar y vender productos de la com- 
petencia. 

ECR (Efficient Consumer Response). Progra- 
ma conjunto desarrollado por proveedo- 
res, mayoristas y minoristas que persigue 
proporcionar a los consumidores la mejor 
relación calidad-precio, servicios y surtido 
de productos, gracias a una cooperación 
permanente entre fabricante y distribui- 
dor, que persigue el establecimiento de 
relaciones mutuamente beneficiosas. 

Franquicia. Contrato que cubre una amplia 
gama de prestaciones de servicios, sumi- 
nistros de bienes y cesión del nombre co- 
mercial o marca por parte de un fabrican- 
te o mayorista (franquiciador). En 
contraprestación, el detallista (franquicia- 
do) paga una cuota de entrada, abona un 
porcentaje de los ingresos y acepta las 
condiciones de venta que se le imponen. 

Gran almacén. Superficie de gran tamaño 
que opera en cadena, con distintos depar- 
tamentos que ofrecen una amplia variedad 
de productos, aunque con surtido poco 
profundo. Proporciona una gama comple- 


ta de servicios que cubre con precios 
altos. 
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Merchandising. Es el conjunto de actividades 


llevadas a cabo por los detallistas para es- 
timular la compra del producto en el punto 
de venta. Incluye la presentación del pro- 
ducto, pruebas, degustaciones, la disposi- 
ción de las estanterías, la ambientación del 
local y el diseño y determinación del con- 
tenido del material publicitario en el punto 
de venta (displays, rótulos, carteles, etc.). 


Pull. Estrategia de marketing cuya finalidad 


es «tirar» del consumidor mediante una 
fuerte promoción realizada por el propio 
fabricante que consiga generar demanda 
y atraer al consumidor hacia el canal. 


Distribución y gestión del canal 


Push. Estrategia de marketing con la que el 
fabricante pretende, mediante descuentos 
elevados, «empujar» al canal de distribu- 
ción para que sea él quien lleve a cabo 
fundamentalmente las actividades de pro- 
moción y venta. 

Trade-marketing. Alianza estratégica entre 
el fabricante y el distribuidor que trata, en 
general, de estrechar las relaciones entre 
ambos y, en particular, de desarrollar ac- 
ciones promocionales conjuntas con el fin 
de incentivar la demanda final en bene- 
ficio tanto del fabricante como del distri- 
buidor. 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


+ Entender la importancia del proceso de planificación en marketing. 


» Conocer la diferencia entre la planificación comercial y el plan de 
marketing. 


e Estudiar las etapas de construcción del plan de marketing. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Caramelos Red Band Truly 


Desde marzo de 2008, el consumidor podía comprar en España los caramelos de goma 
Red Band Truly, un nuevo concepto de dulce que distribuye Storck Ibérica. Su novedad 
radica en que contienen un 30% menos de azúcar, colorantes naturales y zumo de frutas 
añadido. En un año en el mercado, la marca consiguió alcanzar un 2% de cuota en su 
segmento. En 2007, Storck Ibérica empezó la distribución de la marca de golosinas en el 
canal moderno. 

Otra de las novedades fue el lanzamiento de nuevas variedades: Berry Busters y Tropi- 
cal Chasers, que se presentaron en un bote fácil de abrir y cerrar. En formato bolsa existían 
otras cuatro variedades: Party Animals, Singing in the Rain, Gummie some lovin” y All in a 
Spin. 

Además, durante algunos sábados, Red Band Truly realizó acciones de degustación con 
azafatas en puntos de venta de toda España para seguir construyendo el conocimiento de 
marca. El target al que se dirigía el producto es universal y familiar, siendo el core target 
mujeres de entre 25 y 45 años, así como niños a partir de los 7 años. 

El negocio de caramelos se valora, según la consultora Nielsen, en más de 116 millo- 
nes de euros, siendo el segmento de caramelos de goma el de mayor participación [26% 
de cuota de mercado en valor). En un año Red Band Truly alcanzó un 2% de cuota de 
mercado en su categoría, situándose como la novena marca la pesar de que sólo cuenta 
con siete referencias). Su variedad estrella, Party Animals, ya se posiciona entre los diez 
primeros del mercado de gominolas. 
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(FuenTE: Marketing News y Truly.) 
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1. LA PLANIFICACIÓN COMERCIAL Y EL PLAN 
DE MARKETING 


Todas las actividades propias del marketing, como la fijación de precios, la 
comunicación, etc., deben integrarse de forma coherente para conseguir los ob- 
jetivos de la empresa. Sin embargo, eso no es posible hacerlo sin tener antes en 
cuenta todo aquello que afecta o puede afectar a la compañía en el futuro. 

A ese proceso de integración y toma de decisiones estratégicas se le denomi- 
na planificación comercial, y una definición sencilla podría ser la de «decidir por 
adelantado lo que se ha de hacer», es decir, proyectar una acción. Para ello, el 
proceso de planificación de marketing implica seguir cuatro pasos: 


a) Reconocimiento de la necesidad de acción. 

b) Investigación. 

c) Información y análisis de los datos disponibles. 
d) Propuesta de acción y decisión. 


Siendo un concepto abstracto, en realidad la planificación comercial se con- 
vierte en algo palpable a través del plan de marketing, un documento que recoge 
por escrito todo el proceso de planificación. Este documento debe estar estructu- 


Objetivos 
comerciales 


Mecanismos [E E Políticas 


de control 3 E comerciales 


Acciones 
concretas 





Figura 11.1. El contenido del plan de marketing. 
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rado y requiere un grado alto de detalle. Más concretamente, el plan de marketing 
debe exponer de forma específica: 


a) Los objetivos comerciales, definidos y matizados con anterioridad tras la 
realización de los correspondientes estudios e investigaciones comerciales 
(análisis de la situación). 

b) Las políticas comerciales, que deben ser coherentes con la política gene- 
ral de la empresa, la cual define la actividad y ejecución empresarial en 
función de los objetivos previamente fijados. 


c) Las acciones a ejecutar por la empresa en el terreno comercial, que debe- 
rán estar programadas en función del tiempo, y evaluadas desde el punto 
de vista financiero. 


d) Los mecanismos de control sobre las decisiones comerciales adoptadas, 
y sus posibles desviaciones de los objetivos. 


2. EL PLAN DE MARKETING Y LA PLANIFICACIÓN 
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ESTRATÉGICA 


El plan de marketing es el resultado de la planificación comercial. Y ésta, a 
su vez, se complementa e integra con la planificación estratégica de la empresa. 

Para que las oportunidades de negocio puedan ser aprovechadas al máximo y 
se pueda hacer frente a los retos del entorno, se requiere una adecuada dirección 
que se apoye en una eficaz planificación estratégica. Estrategia es toda acción 
específica diseñada para conseguir un objetivo propuesto. Las estrategias tratan 
de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos 
o capacidades, que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que 
permitan alcanzar los objetivos previstos. 

La planificación estratégica no consiste en planificar el futuro, sino las ac- 
ciones actuales teniendo en cuenta cómo afectan al futuro. No es previsión de 
ventas a largo plazo, sino un proceso de toma de decisiones en el presente con- 
templando los cambios esperados del entorno. La planificación estratégica tra- 
ta de mantener a la organización adaptada de forma óptima y continua a sus 
mejores oportunidades, analizando los cambios del entorno y aprovechando al 
máximo los recursos internos que le confieren una ventaja frente a la compe- 
tencia. 

Por ejemplo, los más jóvenes utilizan la tecnología como parte integrante de 
sus vidas, y la forma de llegar a ellos debe tener en cuenta este hecho fundamen- 
tal. Un hecho que ninguna empresa puede cambiar, pero que afectará a todas sus 
políticas comerciales. 
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Más del 90% de los niños estadounidenses (de 4 a 
14 años) tienen ordenador y el 40% tiene una vi- 
deoconsola. A partir de los siete años, un gran número 
de niños maneja aparatos de música, cámaras digitales 
y reproductores de DVD. 

Éstas son algunas de las conclusiones del «Informe 
de Niños y Electrónica de Consumo», llevado a cabo 
por el grupo NDP. Los departamentos de marketing 
tienen que tener en cuenta la nueva realidad digital en 
la vida de los niños en todo el proceso del diseño del 
producto y en su plan de marketing. Desde los dife- 
rentes productos que apelan a los niños, a la manera 
de hablarles, el packaging, la publicidad; todo debe ser 
reconsiderado. 

Los productos más consumidos por los niños son las 
videoconsolas, los reproductores de CD (casi el 40%) 
y los televisores (31%). Sin embargo el producto elec- 
trónico líder en los hogares con niños de 4 a 14 años 
es el ordenador, seguido de reproductores de DVD y 
televisores, que se encuentran en un poco menos del 
90% de los hogares. 





La planificación comercial es una parte de la planificación estratégica de la 
empresa que tiene por finalidad el desarrollo de programas de acción para alcan- 
zar los objetivos de marketing de la organización. Estos programas se formalizan 
en un plan, cuya elaboración corresponde al departamento de Marketing. Este 
departamento es, asimismo, el responsable dentro de la organización de la ejecu- 
ción del plan y del control o supervisión del cumplimiento de los objetivos pre- 
vistos con el fin de establecer, en su caso, las acciones correctoras oportunas. 

La planificación estratégica es indispensable para que la organización pueda 
anticiparse y responder a los cambios del entorno, es decir, del mercado, de la 
competencia, de la tecnología, de la cultura, etc. Con una adecuada planificación 
estratégica, la empresa podrá aprovechar de modo más efectivo las oportunidades 
que llegue a identificar o se le presenten y utilizar con mayor efectividad los re- 
cursos internos de que disponga. 

La elaboración del plan estratégico de la organización pone de manifiesto, en 
definitiva, las prioridades, supuestos, cambios, tendencias y períodos a considerar 
por la organización y que deben constituir su guía de actuación. 


3. LAS ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING 


El proceso de planificación se lleva a cabo a través de un conjunto de etapas 
que son secuenciales, de modo que cada etapa depende de las anteriores. Además, 
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tienen un orden predeterminado que conviene respetar, y que evita la posibilidad 
de cometer errores importantes durante el proceso. 
Estas etapas son las siguientes (véase figura 11.2): 


a) Análisis de la situación 


El análisis de la situación es la primera de etapa de un proceso de planificación 
y, dado su carácter secuencial, se convierte en la base de la que partirán todas las 
demás etapas. Por ello, un error en el diagnóstico de la situación supone la pro- 
pagación del error a las etapas siguientes. Esta primera etapa se subdivide en 
análisis externo e interno. El análisis externo supone el estudio de factores ajenos 
(no controlables) a la empresa, y el interno a aspectos controlables. 


b) Previsiones 


Los pronósticos responden a la pregunta: ¿qué pasaría si todo siguiese igual? 
Es una etapa clave, que se desglosa en múltiples factores de previsión, y que 
exige la aplicación de técnicas complejas de análisis. 


c) Fijación de objetivos 


Con toda la información anterior, se deben fijar unos objetivos que concretan 
las aspiraciones de la compañía en el mercado. 


d) Selección de estrategias 


Las estrategias son la forma en que se pretenden conseguir los objetivos, y se 
pueden definir como un conjunto de medios y acciones, que de forma eficiente 
y tras haber eliminado múltiples alternativas, permiten conseguir esos objetivos. 


e) Programación 


El programa es la concreción de las estrategias elegidas. En él se concentran 
los plazos, las acciones, los responsables y los presupuestos. Es la etapa más 


operativa de todo el proceso, y en la que se debe prestar mucha atención a los 
procedimientos. 


f) Ejecución y control 


Por último, la etapa de ejecución y control persigue la revisión constante de 
los procedimientos, en función de su acercamiento o alejamiento de los objetivos 
previamente fijados. 
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Marketing - Marketing Marketing 
estratégico operativo audit 


Análisis 
STATS TON! 
(AMUANTO 


Análisis Fijación Selección 
de la ASTON de de Programación 5. Ejecución Control 
situación MM objetivos estrategias 


Análisis 
de situación 
interno 


——>> Flujo del proceso de planificación 
—- — » Mecanismos de control 
——+ Análisis de desviaciones 





Figura 11.2. Las etapas del proceso de planificación en marketing. (FUENTE: Kotler, 1991.) 


Una vez que se ha expuesto el esquema general del proceso de planificación 
y sus etapas, es el momento de profundizar en cada una de ellas, estudiándolas 
con más detalle. 


4. EL ANÁLISIS DE SITUACIÓN 
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El análisis de situación es la primera etapa del proceso de planificación. Su 
elaboración no es sencilla, y la emisión de un diagnóstico supone sentar los ci- 
mientos sobre los que se construirá la estrategia de marketing de la compañía. 
Por tanto, es importante realizarla con el mayor rigor posible. 

La figura 11.3 siguiente representa el esquema de un análisis de situación, en 
el que quedan diferenciadas dos partes básicas: el análisis de situación externo y 
el análisis de situación interno. 

Dentro del análisis de situación externo, hay que hacer especial énfasis en el 
estudio del entorno, del mercado y de la competencia. En el análisis interno, por el 
contrario, el esfuerzo debe centrarse en todo lo relativo a la empresa: limitaciones, 
capacidades, productos, distribución comercial, comunicación, etc. Toda esta in- 
formación, además, sería conveniente analizarla desde una perspectiva histórica. 
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Análisis del entorno Análisis del consumidor 


por segmentos 
Análisis de situación externo Análisis del mercado 


Análisis de volumen 


Análisis de la de ventas (cuotas, etc.) 


competencia 


Análisis de situación 


Empresa (capacidades y limitaciones) 
Producto 

Precio 

Organización comercial 

Distribución 

Comunicación 


Análisis de situación interno 


Figura 11.3. Esquema del análisis de situación. 


4.1. El análisis externo 


En el análisis externo se deben analizar todos los factores ajenos al control de 
la empresa. Los tres más importantes son el entorno, el mercado y la compe- 
tencia. 

El análisis del entorno consiste en la descripción detallada de todos aquellos 
aspectos que, aunque no tienen relación directa con la estructura de mercado en 
la que una organización compite, afecta a sus políticas y a su capacidad de ges- 
tión. Tradicionalmente, este análisis se ha concentrado en tres aspectos claves: 


a) El análisis del entorno económico. 
b) El análisis del entorno social y cultural. 
c) El análisis del entorno político y legal. 


En este sentido, no es extraño entender lo que hizo Coca-Cola para adaptarse 
a una de las nuevas corrientes sociales que más determinan el comportamiento 
de consumo de los individuos: la alimentación sana y equilibrada, como medio 
para el cuidado de la salud y del físico. 

El análisis del mercado es la parte fundamental del análisis interno, y bási- 
camente consiste en conocer perfectamente las características de los consumi- 


dores y los datos de ventas de las categorías de producto que afectan a la com- 
pañía. 
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Con el objetivo de promover la cultura culinaria y fomentar una alimentación saludable y una hidratación 
equilibrada, Coca-Cola España ha lanzado www.comebiencadadia.com, el primer portal gastronómico creado 
por la compañía en España. 

Esta web ofrece recetas tradicionales de la gastronomía típica española y otras que, en algunos casos, tienen 
como ingrediente Coca-Cola; además incluye información y consejos prácticos que se deben tener en cuenta 
en la alimentación de la familia en el hogar. La web cuenta para algunos de sus contenidos con la colaboración 
de chefs de prestigio como Darío Barrio, Paco Roncero o Dani García, y el apoyo de la Federación Española 
de Hostelería (FEHR). 

La web de cocina de Coca-Cola está dividida en cuatro secciones. «Come bien, en el lado Coca-Cola de la vida» 
ofrece consejos sobre cómo llevar una alimentación e hidratación equilibradas y de la importancia del ejercicio físico; 
«Cocina con Nosotros» dividida en tres 


apartados: «España plato a plato», cuyo — 





objetivo es potenciar la cultura gastronó- : e. o 

mica tradicional del país e incluye un bus- o 

cador de recetas por comunidad, «Citas ¿a desp nn 

con Chispa», que recoge los eventos gas- Gicas: ok O rs a perio 1 MO me 

tronómicos en los que Coca-Cola está pre- a | 

sente, y como novedad, la Wikicook, una y 8 dE Pon una Estrella sostiene src AF > 
enciclopedia culinaria libre, que incluye Mich a cocina ne, | 

definiciones de conceptos que ayudarán a “a a 

los usuarios a ampliar los conocimientos Q ; ( necia 
en el arte de la cocina y que ellos mismos Ta $ : 58 - Y Sonoma, 
podrán ir completando y ampliando. Adi- A A : 
cionalmente, www.comebiencadadia.com : E AN a 

incluye información sobre los diferentes LS | _ ARA 

proyectos y eventos gastronómicos desa- ; SOS : 
rrollados por la compañía, como la sección | cuiecoscenocaos ANA ECUADO COCA-COLA 
sobre el Concurso Nacional de Jóvenes AAA mear. A | TET 
Talentos de la Gastronomía. AR Pendian E | 











(FUENTE: www.comebiencadadia.com). 


El conocimiento de los consumidores ya ha sido ampliamente explicado en 
el capítulo destinado al comportamiento del consumidor, y el modo de hacerlo 
se expuso en el capítulo dedicado a la investigación de mercados. Por tanto, en 
el análisis de situación lo que se debe hacer es emitir un diagnóstico de la situa- 
ción de la compañía en el mercado, en función de toda la información dispo- 
nible. 

Con respecto al análisis del mercado como volumen de ventas, tan sólo es 
necesario subrayar la importancia de medidas de marketing como, por ejemplo, 
la cuota de mercado (proporción de las ventas en unidades o en valor de una em- 
presa en relación con las ventas totales de la categoría), o la cobertura de la dis- 
tribución (proporción de tiendas en las que está presente el producto, frente al 
total de tiendas considerado). En el cuadro 11.1 se incluye un análisis del sector 
automovilístico que incide sobre este último aspecto. 
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CUADRO 11.1 


Análisis del mercado como volumen de ventas 


En 2008 las matriculaciones cayeron un 30% respecto al año anterior, haciendo retroceder 
al mercado a cifras que no se registraban en España desde hacía diez años (Península y Ba- 
leares excluyendo rent a car). Sin embargo, los datos del estudio Greencarmonitor de TNS 
Area ponen de manifiesto que la crisis no ha afectado por igual a todo tipo de vehículos. Es 
más, el segmento de coches menos contaminantes o «greencars» (vehículos exentos del 1m- 
puesto de matriculación porque sus emisiones de CO, son inferiores a 120 gr/km), registró 
180.663 nuevas matriculaciones en 2008 (Península y Baleares, excluyendo rent a car), cre- 
ciendo un 8% respecto a 2007. 


Tramos impositivos y matriculaciones en 2008 





Hasta 120 dl 180.663 





121-160 516.241 





161-200 188.554 





Más de 200 52.827 











En el extremo opuesto, los vehículos más contaminantes, gravados con el impuesto de 
matriculación más elevado (emisiones de CO, por encima de los 200 gr/km), vieron caer sus 
ventas en un 54,9%, colocando en el mercado 52.827 unidades. Por su parte, los vehículos 
de los dos tramos intermedios cayeron, respectivamente, un 31,5% y un 37,9%, vendiendo 
516.241 y 188.554 unidades. 

Gracias a este interés de la demanda hacia los coches menos contaminantes ecológicos, 
el segmento «greencar» aumentó en 2008 su cuota de mercado hasta un 19%, un crecimien- 
to de siete puntos porcentuales sobre 2007 (desde el 12%) en detrimento de los vehículos que 
están en tramos de emisiones de CO, superiores. Éstos han reducido su peso específico en el 
mercado entre 1 y 3 puntos porcentuales. 

En 2008, Peugeot fue la marca líder en el segmento «greencar», con 31.194 coches eco- 
lógicos vendidos. Renault, Ford, Citroén y SEAT completan los cinco primeros puestos del 
ranking de «greencars», todos ellos con más de 20.000 unidades vendidas (27.957, 25.020, 
22.123 y 21.526 unidades de «greencars» vendidas, respectivamente). La lista de las diez 
primeras marcas en ventas de coches ecológicos la completan Toyota (9.361), BMW (8.201), 
Fiat (8.061), Volkswagen (5.605) y Hyundai (4.172). 

Además de incentivar la compra de automóviles más ecológicos, el nuevo impuesto de 
matriculación ha supuesto una rebaja impositiva para los compradores de automóviles. Según 
el estudio, el tipo impositivo medio se ha reducido en más de dos puntos porcentuales, pa- 
sando del 8,4% en 2007 al 6,3% en 2008. Con el nuevo impuesto, los compradores de auto- 
móviles han ahorrado 347 euros de media en la compra de sus coches. 





FUENTE: ANFAC. 
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El análisis de la competencia, por último, debe hacerse de forma genérica, 
intentando obtener una visión global de las características más destacables de los 
competidores, y, de forma particular, competidor por competidor, para luego in- 
corporar esa información a las decisiones estratégicas. 


4.2. El análisis interno 


El análisis de los recursos y capacidades de la propia empresa debe conside- 
rar una gran diversidad de factores relativos a aspectos de producción, marketing, 
financiación y generales de la organización. En el cuadro 11.2 se detallan estos 
cuatro grupos de factores. 


CUADRO 11.2 


Factores a considerar en el análisis interno 
de los recursos y capacidades 


PRODUCCIÓN FINANCIACIÓN 


Tecnologías. Recursos financieros. 
Economías de escala. Coste de capital. 
Curva de experiencia. Solvencia. 
Capacidad de producción. Liquidez. 

Recursos humanos. Rentabilidad. 
Materias primas. Endeudamiento. 











MARKETING ORGANIZACIÓN/GENERALES 


Penetración de mercado. Estructura organizativa. 
Cartera de productos. Capacidad directiva. 
Calidad del servicio. Cultura empresarial. 
Imagen productos/marcas. Identidad corporativa. 
Innovación. 

Costes y precios. 

Distribución (cobertura, eficacia). 

Logística. 

Equipo de ventas. 

Sistema de información de marketing. 





El análisis de los recursos y capacidades de la propia empresa determinará 
cuáles son sus puntos fuertes, que le permiten mantener una ventaja competitiva, 
y cuáles son sus puntos débiles, que suponen una amenaza o riesgo para conseguir 
sus objetivos a corto y largo plazo. 
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4.3. El análisis DAFO 


Finalmente, el análisis de situación suele terminar con un resumen, cuya úni- 
ca finalidad es presentar de forma esquemática y clara las principales conclusio- 
nes del análisis. El trabajo de recopilación, selección y estudio de la información 
ya se ha hecho en las fases anteriores, y esta herramienta ayuda a ordenar esa 
información para que pueda ser entendida rápidamente. 

De forma más específica, el análisis DAFO es útil para: 


a) Resumir los conocimientos adquiridos. 
b) Resaltar aquellos más significativos. 


CUADRO 11.3 


Análisis DAFO para ARDOA, una empresa dedicada a la elaboración de vinos 
con la Denominación de Origen de Navarra 


















Debilidades 


Ventas escasas en las zonas de más importancia, y casi nulas en otras. 

El nombre ARDOA genera rechazo: tiene connotaciones de fabricación industrial. 

Red de distribución pequeña, desorganizada y con zonas de gran consumo desatendidas. 
Excesivamente volcados en un segmento, que deja poco margen y tiende a la baja. 

Muy poca implantación en el canal Alimentación. 





Amenazas 





Existen tres bodegas que copan el mercado de vinos de Navarra, que son más fuertes. 
Mala imagen del vino por parcialidad en campañas antialcohol, etc., y cambio de hábitos del 
consumidor. 


El consumo de vinos populares ha descendido, y éstos suponen el 76% de las ventas de 
ARDOA. 


Los jóvenes todavía consumen poco vino. 
Subida del precio del vino en general, superior a otras bebidas sustitutivas. 


Fortalezas 





El rosado de ARDOA es considerado por los profesionales de la distribución como un buen 
vino. 

Labor efectiva de la delegación de Madrid y de los distribuidores de Valencia. La distri- 
bución considera satisfactoria su relación con ARDOA, y valora su gestión. 


En general, la presentación de los vinos de ARDOA es considerada correcta y en algunos 
casos atractiva. 





Oportunidades 


Los rosados de Navarra son considerados los mejores de España, después de los Riojas. 
Los vinos de Navarra han aumentado sus ventas en un 2,1%. 

Auge de la denominación de origen en el «tapeo» y en los restaurantes. 

Los precios de los vinos de denominación de origen de Navarra son muy competitivos. 


FUENTE: Fernando Rivero, gerente de Tatum. www.tatum.es. 
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c) Ordenar la información de modo que sea comprensible a otras personas 
en la organización. 


Los cuatro apartados que recoge el análisis DAFO son: debilidades y fortalezas, 
que se refieren al análisis de situación interno, y oportunidades y amenazas, pertene- 
cientes al resumen de los hallazgos más relevantes del análisis de situación externo. 


9. LAS PREVISIONES 


La realización de previsiones es una de las etapas más complejas, desde el 
punto de vista técnico, pero su papel es clave en muchas de las decisiones de 
marketing que toman las organizaciones. 

En general se suele asumir que la previsión tiene que ver solamente con las 
ventas o los ingresos; sin embargo, el concepto de previsión o pronóstico va mu- 
cho más lejos, intentando establecer visiones objetivas a corto, medio y largo 
plazo, sobre todo lo que concierne a la comercialización. En concreto, se deben 
realizar pronósticos de los cuatro aspectos que coinciden con el análisis de la 
situación: 


a) Entorno. 


b) Mercado. 
c) Competencia. 
d) Empresa. 


Su finalidad es proporcionar las claves de la evolución futura del entorno, 
mercado, competencia y de la propia empresa, permitiendo así la anticipación, la 
orientación y la adaptación de la organización. 

Las previsiones son importantes herramientas en la gestión y la toma de de- 
cisiones de una compañía, pues sirven de ayuda para evaluar los proyectos de 
inversión, en el análisis, cuantificación y mejora de la estrategia de marketing, y 
en la identificación y/o desarrollo de nuevos productos y nuevos mercados. Ade- 
más, promueven y facilitan el adecuado funcionamiento de los muchos aspectos 
de actividad de una compañía, es decir, producción, finanzas, investigación y 
desarrollo, compras, etc. Por tanto, no es un proceso apartado e independiente, 
sino un sistema que afecta a todos los niveles de la organización. 


5.1. Métodos y técnicas de previsión 


No es fácil realizar un esquema completo de los métodos de previsión exis- 
tentes hoy en día; sin embargo, sí se puede realizar una clasificación útil. En este 
sentido, las técnicas de previsión se pueden desglosar en cuatro grandes grupos: 
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a) 


b) 


c) 


Métodos subjetivos o cualitativos, en los que no existen datos y, por tanto, 
no se puede utilizar el comportamiento pasado del fenómeno para estimar 
su comportamiento futuro. Un ejemplo claro de este tipo de situaciones 
es el lanzamiento de un nuevo producto. En este tipo de situaciones, es 
posible emplear las siguientes técnicas de previsión: 


— El método Delphi o de opinión informada. 
— La analogía histórica. 
— El pronóstico de la red de ventas. 


Métodos basados en la investigación comercial. En este caso, no existen 
datos históricos, pero sí se pueden obtener estimaciones objetivas sobre 
el mercado. Los métodos más utilizados en esta modalidad son: 


— Test de intención de compra. 
— Test de concepto y de producto. 
— Test de mercado. 


Métodos objetivos basados en series temporales, en los que sí existen 
datos y es posible utilizar su comportamiento histórico como aprendizaje 
para poder estimar el comportamiento futuro, aunque no ofrecen ninguna 
clave explicativa sobre las razones. Las técnicas más comunes, aunque 
no las únicas, son las siguientes: 


— Medias móviles. 

— La interpolación lineal. 

— La interpolación polinómica. 

— La interpolación exponencial. 

— La interpolación logística. 

— El alisado exponencial de Brown. 

— El alisado exponencial de Winters. 

— La metodología ARIMA o Box Jenkins. 


Los métodos basados en el análisis causal que, además de predecir, inten- 
tan explicar la previsión. Suelen ser modelos con múltiples variables, y su 
construcción es compleja. No obstante, son los modelos más completos, 
y permiten establecer análisis del tipo «qué pasaría si...» para evaluar la 
repercusión que podría tener una variación en las variables explicativas 
sobre la variable explicada. Los más utilizados son los siguientes: 


— Análisis de regresión uniecuacionales en todas sus variantes. 
— Sistemas de ecuaciones simultáneas. 
— Redes neuronales artificiales. 
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6. FIJACIÓN DE OBJETIVOS 


Los objetivos comerciales suponen la construcción de un sistema que permi- 
tirá el control y corrección de las estrategias de marketing de la empresa. Por 
tanto, fijarlos correctamente es muy importante en el desarrollo de la planificación 
y, en términos generales, supone la concreción de las pretensiones comerciales 
de una compañía. 

Por tanto, los objetivos son una herramienta al servicio del proceso de plani- 
ficación y permiten una orientación adecuada de las estrategias y la posibilidad 
de corregir a tiempo dichas estrategias. Dicho de otro modo, los objetivos permi- 
ten conocer cuál ha sido la magnitud de las desviaciones que se hayan podido 
producir y en qué áreas se han producido. Sólo de este modo es posible evitar 
que los errores se produzcan de nuevo, y reaccionar a tiempo en su corrección 
(Sánchez, 2001). 

Cada uno de los objetivos definidos debe ser concretado, de forma que se 
pueda evaluar su funcionamiento y se puedan asignar responsabilidades sobre su 
cumplimiento. 

Sin embargo, para que los objetivos sean útiles deben cumplir las siguientes 
características: 


— Los objetivos deben ser cuantificables. 
— Los objetivos deben poder ser medidos. 


— Los objetivos deben ser realistas con respecto a su 
consecución, pero a la vez deben suponer un reto 
para las personas implicadas. 


— Los objetivos deben ser coherentes entre sí. 


— Los objetivos deben estar asignados a responsables 
concretos. 


Por ejemplo, la estrategia de Arla Foods responde a un 
objetivo claro, concreto y bien definido: duplicar las ven- 
tas de la compañía para el año 2012. Este objetivo, sin 
embargo, necesita del cumplimiento de otros objetivos 
intermedios, como alcanzar al 91% de amas de casa a tra- 
vés de sus campañas de comunicación. 

Las estrategias de Arla están orientadas y dirigidas al 
cumplimiento de estas metas comerciales. La compañía 
sueco-danesa pasará de invertir en I+D 30 millones de 
euros a doblar esta cantidad. En cuanto a la inversión pu- 
blicitaria, Arla Foods hará un gran esfuerzo e invertirá 
cuatro millones de euros en una campaña para su marca 
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Arla Finello. Para Arla Foods, el mercado español es el segundo no doméstico 
en importancia, después de Alemania. 

La nueva estrategia de la compañía incluye un nuevo logotipo y la concen- 
tración de todas sus marcas en tres: Arla (quesos naturales, rallados, en bloque o 
en lonchas), Lurpak (mantequilla) y Castello (quesos Premium). Además estrena 
eslogan para la marca Arla: «Pasión por la naturaleza». 

La campaña más importante para el anunciante será para su marca Finello 
(que está incluido dentro de la marca Arla y que abarca una variedad de referen- 
cias de quesos rallados), cuya primera oleada comenzará la primera semana de 
marzo en televisión con el objetivo de llegar a ese 91% de las amas de casa. Para 
complementar la campaña en televisión, también se ha planificado una campaña 
en exterior, marketing directo y on pack. Además, Arla creará una comunidad on 
line a la que comunicará ofertas, recetas. Para la segunda oleada se incorporará 
Internet al plan de medios y una promoción cruzada con otra marca de alimenta- 
ción con el mismo target, aunque todavía no han establecido con cuál. 


7. SELECCIÓN DE ESTRATEGIAS COMERCIALES 


Una vez han sido fijados los objetivos, el proceso de planificación exige de- 
finir el modo en el que se pretenden alcanzar. Las estrategias son el núcleo cen- 
tral del plan de marketing, y suponen la adopción de decisiones que cumplan tres 
requisitos básicos: 


a) La necesidad de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo 
y defendible frente a la competencia. 

b) La consecución del equilibrio entre los recursos y capacidades de la or- 
ganización y su entorno. 


c) La necesaria coherencia con los objetivos de la organización y los agentes 
que la integran. 


Por tanto, las decisiones estratégicas deben guardar su dependencia con los 
objetivos de la organización y alcanzar una ventaja competitiva que permita el 
crecimiento sostenido de la empresa, teniendo en cuenta las limitaciones en re- 
cursos y capacidades de la misma. Esta ventaja puede apoyarse en uno o varios 
de los instrumentos del marketing, ya descritos en el capítulo 5. 


8. PROGRAMACIÓN Y EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 


Aunque la complejidad de la programación dentro del proceso de planificación 
de marketing no es muy elevada, sin embargo sí tiene una repercusión importan- 
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te en la consecución de los objetivos. Por tanto, exigirá la máxima dedicación y 
coherencia a lo largo de los elementos que la componen. 

De forma más específica, la programación supone abordar los elementos que 
se describen a continuación: 


a) La concreción de las acciones tácticas que se llevarán a la práctica. 
b) La exposición de los plazos concretos de ejecución. 


c) La identificación de los responsables implicados en la puesta en práctica 
de las decisiones tomadas. 


d) La cuantificación de los recursos económicos, técnicos y humanos nece- 
sarios para su ejecución. 


En este caso, es importante distinguir entre las estrategias y su concreción: 
las tácticas. En general, se pueden tener en cuenta los aspectos detallados a con- 
tinuación: 


Las decisiones estratégicas se caracterizan por lo siguiente: 


— Son tomadas por los niveles ejecutivos superiores. 
— Requieren un nivel elevado de análisis. 


— Tienen una repercusión importante sobre los recursos, la estructura y el 
funcionamiento de la organización comercial. 


— Los errores de decisión son difíciles de corregir. 
— Las causas que explican las decisiones erróneas no suelen ser evidentes. 


— Son genéricas. 


Concreción Estimación de los plazos 
de acciones tácticas concretos de ejecución 


Programación 


Nombramiento Cuantifcación 
de responsables de los recursos necesarios 





Figura 11.4. Los elementos de la programación en el plan de marketing. 


Sol 
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Las tácticas, por el contrario, suelen responder más al siguiente perfil: 


— Necesitan definirse en el marco de las decisiones estratégicas. 
— Son tomadas por los niveles ejecutivos intermedios. 
— Requieren un nivel moderado de análisis. 


— Tienen una repercusión limitada sobre los recursos, la estructura y el fun- 
cionamiento de la organización comercial. 


— Los errores de decisión pueden ser corregidos con relativa facilidad. 


— Las causas que explican las decisiones erróneas son fácilmente identifi- 
cables. 


— Son concretas. 


Por tanto, la programación debe contener todas las decisiones tácticas que se 
ejecutarán posteriormente, y deben ser coherentes con las decisiones estratégicas 
que las contienen. 


9. EL CONTROL DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL 


El control de la estrategia comercial tiene como finalidad asegurar el cumpli- 
miento del plan de marketing y comprobar que se están alcanzando los objetivos 
previstos en el mismo. 

El proceso de control implica medir los resultados de las acciones emprendi- 
das, diagnosticar el grado de cumplimiento de los objetivos previstos y, en su 
caso, tomar medidas correctoras. 

Dado que el mercado y el entorno cambian con el transcurso del tiempo, es 
esencial controlar y reevaluar los resultados obtenidos con la estrategia comercial. 
Este control ha de incluir el seguimiento regular de aspectos clave para la acción 
comercial, tales como los siguientes: 


— Ingresos y costes. 

— Participación de mercado. 

— Rentabilidad. 

— Necesidades de los usuarios. 

— Potencial del mercado. 

— Intención de compra. 

— Comportamiento de compra y uso. 
— Fidelidad de marca/producto. 

— Estilos de vida. 
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— Actitudes. 

— Percepciones y preferencias. 

— Niveles de conocimiento de la empresa y sus productos. 
— Imagen de la empresa. 

— Calidad del servicio. 


Kotler distingue cuatro tipos de controles distintos y complementarios: el 
control del plan anual, el de la rentabilidad, el de la eficiencia y el control estra- 
tégico. 


a) Control del plan anual 


Tiene como finalidad examinar que se están alcanzando los resultados previs- 
tos. Se lleva a cabo mediante el análisis de las ventas, de la participación de 
mercado, de la relación gastos comerciales/ventas, del análisis financiero y del 
seguimiento de las actividades de los consumidores o usuarios. 


b) Control de rentabilidad 


Consiste en determinar la rentabilidad por producto, territorios, clientes, ca- 
nales de distribución, tamaño del pedido, etc. 


c) Control de eficiencia 


Su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los gastos comerciales. Se lleva 
a cabo mediante el análisis de eficiencia de los vendedores, de la publicidad, de 
la promoción de ventas, de la distribución, etc. 


d) Control estratégico 


Mediante este tipo de control se trata de examinar si la organización está per- 
siguiendo sus mejores oportunidades con respecto a mercados, productos y cana- 
les de distribución. 


En general, un sistema de control de marketing será efectivo si cumple los 
requisitos siguientes: 


1. Pone de manifiesto las variaciones respecto a los resultados previstos 
con la antelación suficiente para que se puedan tomar acciones correc- 
toras. 

2. Ayuda a identificar las áreas específicas donde pueden producirse varia- 
ciones que afecten al rendimiento global del sistema comercial. 
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3. Permite la dirección por excepción; es decir, posibilita que la dirección 
se concentre únicamente en aquellas áreas de la organización donde se 
producen las desviaciones respecto a los planes previstos. 

4. Está integrado en el sistema de control de la empresa. 

S. Limita la información suministrada a cada director a la que estrictamen- 
te necesita. 

6. Proporciona información fundamentalmente con fines de control. 
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CASO PRÁCTICO: 
Plan «renove» de Playtex 


El Cruzado Mágico de Playtex celebró su 40 cumpleaños en España. Y 
lo hizo con una acción promocional sin precedentes en la marca: el cambio 
de su viejo sostén por uno nuevo. En 1968 Playtex lanzó por primera vez 
Cruzado Mágico en Europa, convirtiéndose en el producto estrella de la 
compañía por sus características de sujeción, confort y diseño. Un año des- 
pués, Playtex crearía una patente por este exclusivo sistema de sujeción. 

En la actualidad, es la espina dorsal de la compañía, ya que en Españo 
se vende más de medio millón de Cruzados Mágicos al año, y supone más 
del 40% del total de la facturación en Europa. 

Con el madrileño centro comercial de la Vaguada como escenario, las 
mil primeras mujeres en llegar pudieron deshacerse de sus antiguos sostenes 
y ponerse al día con las últimas novedades sin coste alguno. Tal y como 
señalaron fuentes de la organización: «La idea era aplicar un “plan renove” 
para que las mujeres pudieran modernizar su vestuario íntimo». 

Playtex es una de las firmas de lencería más conocidas en España y du- 
rante tiempos, la más pionera en sus diseños. La firma, no contenta con sus 
acciones de publicidad convencional, decidió enfrascarse en este evento. Sin 
embargo, Playtex no es pionera en este tipo de iniciativas: la firma Desigual 
leva ya un par de años realizando acciones similares, como cuando el pa- 
sado año alentó a sus clientes a acudir desnudos a sus tiendas con el fin de 
renovar su vestuario gratuitamente con ropa de la compañía. 














(FUENTE: www.marketingdirecto.com y www.marketingnews.com). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


¿La iniciativa de Playtex es una estra- 
tegia o una acción? Explique por qué. 


¿Qué tipo de objetivos satisface el plan 
de Playtex? 


Especifique qué factores del análisis de 
situación interno y externo han sido 
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fundamentales para tomar esta decisión 
de marketing. 


Si los resultados no satisfacen los obje- 
tivos previstos, ¿qué acciones correcto- 
ras se podrían tomar? 


PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Explique qué factores tendría en cuenta 
s1 tuviera que realizar un análisis exter- 
no para los caramelos Red Band 
Truly. 


Si tuviera que profundizar en las con- 
clusiones del «Informe de niños y elec- 
trónica de consumo», ¿qué aspectos del 
análisis interno estudiaría? 


Plantee tres productos para los que crea 
que sería importante realizar un análisis 
del entorno político y legal; argumente 
su respuesta. 


¿Cómo realizaría un análisis DAFO de 
su lugar de estudio y/o trabajo? 


Explique cinco aspectos que se puedan 
pronosticar con previsiones en el mer- 
cado de las cervezas. 


6. 


de 


10. 


Delimite cinco posibles objetivos para 
productos del sector tecnológico. 


Seleccione dos productos y dos servi- 
cios cuyo éxito radique en la diferen- 
ciación. Si tuviera que lanzar un pro- 
ducto/servicio para competir con ellos, 
¿qué tendría en cuenta? 


Plantee tres empresas que se diferen- 
cien por sus precios (altos o bajos), y 
explique las ventajas e inconvenientes 
de su estrategia. 


Piense en dos productos que hayan 
sido novedosos en su política de distri- 
bución; ¿cómo puede afectar ésta al 
resto de sus estrategias comerciales? 


Explique qué factores tendría en cuen- 
ta en la fase de control de la estrategia 
comercial en el mercado discográfico. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Amenaza. Es toda fuerza del entorno que 
impide la implantación de una estrategia, 
o reduce su efectividad, o incrementa los 
riesgos de la misma o los recursos reque- 
ridos para su implantación, o reduce la 
rentabilidad o los ingresos esperados. 

Análisis externo. Análisis del entorno, la com- 
petencia, el mercado, los suministradores, 
los intermediarios y el sector financiero. 

Análisis interno. Análisis de los recursos y 
capacidades de la propia empresa. 

Marketing-audit. Examen extenso, sistemá- 
tico, independiente y periódico del entor- 
no, objetivos, estrategias y actividades 
comerciales de la empresa, con el fin de 
detectar amenazas y oportunidades y re- 
comendar un plan de acción para mejorar 
el rendimiento comercial de la empresa. 

Oportunidad. Estodo aquello que pueda su- 
poner una ventaja competitiva para la em- 
presa o represente una posibilidad para 
mejorar la rentabilidad o la cifra de sus 
negocios. 














Planificación estratégica. Proceso de toma 


de decisiones llevado a cabo por la direc- 
ción de la empresa, que parte de un aná- 
lisis de la situación actual y contempla los 
cambios esperados del entorno. Su finali- 
dad es anticiparse y responder a esos 
cambios, tratando de mantener a la orga- 
nización adaptada de forma óptima y con- 
tinua a sus mejores oportunidades y apro- 
vechando al máximo los recursos internos 
que le confieren una ventaja frente a la 
competencia. 


Puntos débiles. Debilidades. Son aspectos 


que limitan o reducen la capacidad de de- 
sarrollo efectivo de la estrategia de la em- 
presa, constituyen una amenaza para la 
organización y deben, por tanto, ser supe- 
rados. 


Puntos fuertes. Fortalezas. Son capacida- 


des, recursos, posiciones alcanzadas y, en 
definitiva, ventajas competitivas que pue- 
den servir para explotar oportunidades o 
superar amenazas. 








ENLACES DE INTERÉS 


Revista IPMARK: www.ipmark.com 
Red Band Truly: www.truly.nu 

Arla Foods: www.arlafoods.es 
Coca-Cola: www.comebiencadadia.com 
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Marketing de relaciones 
y gestión del servicio al cliente 





OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


e Qué es y que aplicación tiene el marketing relacional. 


e Analizar el marketing relacional en el sector business to business. 


+ Profundizar en el conocimiento de la calidad de servicio como va- 
riable estratégica del marketing. 


+ Evaluar los sistemas de medición de calidad de servicio percibido. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Este verano gasta tus energías en otras cosas: 
aires acondicionados Mitsubishi Electric 


Para presentar su nueva gama MSZ-FD de aires ECOndicionados, Mitsubishi Electrics 
realizó un mailing de lanzamiento a distribuidores. 

Bajo estas premisas X Advertising decidió canalizar el concepto de esta acción a través 
de un bonsái: una planta capaz de sumar el tradicional carácter japonés de la marca y el 
nuevo ecoposicionamiento. 

X Advertising ha creado un mailing personalizado para trasladar el nuevo ecoconcepto 
de marca de Mitsubishi Electric a todos los clientes de la gama de aires acondicionados. 

la mecánica del envío empieza con la recepción de una caja de intenso color rojo Mitsu- 
bishi en la que se puede leer el siguiente claim: «Este verano gasta tus energías en otras co- 
sas...». la idea es que el destinatario entienda que debe ahorrar energía para cuidar el en- 
tomo, y la mejor forma de hacerlo este verano son los nuevos aparatos de Mitsubishi Electric. 

las dos piezas claves del envío, aparte del bonsái, son la carta y el librito explicativo del 
producto. Aquí se desarrolla todo el argumentario del cambio de posicionamiento y se destacan 
las principales ventajas ecológicas de estos aparatos. Para ello, se ha optado por acompañar 
toda la estructura textual con una estética ecológica muy conceptual y minimalista. 

Además, X Advertising tuvo la iniciativa de incluir un cupón de respuesta en el interior 
para que la acción no quedase en un simple impacto y pudiera ser medible a nivel de 
respuesta comercial. El cupón ofrecía un descuento del 10% si se solicitaba un pedido di- 
recto después de recibir el mailing. 

Con la respuesta obtenida se superaron todos los objetivos planteados de presentar la 
nueva gama de forma directa, personalizada e impactante, llegando a obtener resultados 
comerciales tangibles y medibles. 











(FUENTE: www.xadvertising.es y www.marketingdirecto.com). 
xEQqeqgIIgI 
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1. CONCEPTO DE MARKETING RELACIONAL 


Los antecedentes del marketing relacional se encuentran en el marketing de 
servicios y en el marketing industrial. Según señala Oriol Iglesias (2004), el total 
quality management ha influido en la aparición del marketing de relaciones dado 
que la gestión de la calidad total ha conseguido compaginar de forma efectiva la 
gestión de la calidad interna y la gestión de la calidad externa, haciendo de puen- 
te entre una orientación empresarial más centrada en la producción y otra más 
centrada en el mercado. Por último, las nuevas tecnologías han permitido mejorar 
las comunicaciones, así como reducir su coste. (véase figura 12.1). 


y Nuevas 
Industrial tecnologías - 
Da ; ; 


Calidad 


WS 





Figura 12.1. Antecedentes del marketing relacional. (FUENTE: Oriol Iglesias, 2004.) 


El concepto de marketing relacional va más allá de las relaciones de intercam- 
bio de una organización e incorpora a los empleados, proveedores y distribuidores. 
De hecho, algunos autores (Alcaide, 2002) consideran que el marketing relacional 
es una orientación estratégica que se centra en mantener y potenciar los clientes 
actuales, en vez de dirigir los esfuerzos a captar nuevos. Esta filosofía asume que 
los compradores prefieren tener relaciones a largo plazo con una empresa en vez 
de cambiar continuamente de pro- aaa més . ADE 
veedor en busca de más valor. ES : 

Nestlé lanzó la web www.yo- 1 
tambiensecocinar.es, que en tan VIE 
sólo tres semanas tuvo más de de 
79.500 visitas de usuarios que su- 
bieron más de 900 recetas. 

La web, además de presentar : de Sl 
dos nuevos productos, la masa a ES 
para empanada y la masa fon- 5) , 4 A | 
dant, también mostraba toda la ¡Paipa y gana Pre e usas MASAS PARA BIZCOCHOS y os tt 
sama (masa ideshojaldrejmasa APRA o di 
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brisa y masa para bizcochos) que, sin cambiar de receta, ha pasado de estar bajo 
la marca Nestlé a estarlo bajo la de La Cocinera. 

Con motivo del lanzamiento y con el fin de acelerar el registro de usuarios en 
la página web, La Cocinera preparó una promoción en la que, una vez registrados, 
los usuarios podían subir sus recetas y ser evaluados por un jurado especial. Los 
autores de las diez primeras recetas del ranking consiguieron un iPod de 80 Gb. 
Además, con el objetivo de acelerar la participación, los mil primeros usuarios 
que participaron se llevaron un pincel de silicona. 

Con más de doscientas recetas y videorrecetas para hacer con las masas fres- 
cas de La Cocinera, los usuarios podían preparar la receta ideal para cualquier 
ocasión, y además encontrarían trucos útiles, consejos de cocina y promociones 
con las que, en resumen, el marketing relacional trata de dar respuesta a la nece- 
sidad de la empresa de conservar sus mejores clientes elevando la percepción de 
valor y calidad de los productos o servicios de las empresas. 


2. CARACTERÍSTICAS DEL MARKETING RELACIONAL 


El marketing relacional no entra en conflicto con el marketing tradicional, no 
son excluyentes entre sí, sino que el marketing relacional complementa el marke- 
ting tradicional. Éste se encarga de captar nuevos clientes, mientras que el marke- 
ting relacional se ocupa de mantenerlos. De hecho, la investigación de mercados, 
el diseño de productos y servicios, el precio, la distribución, etc., son actividades 
propias del marketing tradicional, y la gestión de la relación con el clientes está 
en el ámbito de actuación del marketing relacional (Alcaide, 2002). A continuación 
se detallan las principales diferencias entre estos dos enfoques (véase tabla 12.1). 


TABLA 121 


Diferencias entre el marketing de transacciones y el marketing de relaciones 


Perspectiva temporal larga. 


Perspectiva temporal corta. 











Meta: conseguir clientes. Obtener beneficios a corto | Meta: mantener clientes por encima de la captación de 


plazo. 





otros nuevos. Generar beneficios a largo plazo. 








Búsqueda de transacciones puntuales. 


Desarrollo y mantenimiento de una relación continua- 
da para ambas partes. 








Orientada al producto. Escasa diferenciación. 


Verdadera orientación al mercado. 








Filosofía de rivalidad con proveedores, competidores 
y distribuidores. 





Filosofía de relaciones y cooperación mutua entre or- 
ganizaciones. 








La función de marketing se desarrolla sólo en el depar- 
tamento de marketing. 


La función de marketing se desarrolla por toda la or- 
ganización. 





Poco énfasis en el servicio al cliente. 


FUENTE: Reinares (2009). 
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3. BENEFICIOS OBTENIDOS CON EL MARKETING 
RELACIONAL 


La idea básica del marketing de relaciones se fundamenta en lograr que los 
clientes mantengan las cinco tipos de relaciones definidas por Kotler y que se 
señalan a continuación en la tabla 12.2. 


TABLA 12.2 


Tipos de relaciones con el cliente 


BASICA No existe una relación empresa-cliente. La relación es puntual aunque se 
pueden producir nuevas transacciones en el futuro. 


REACTIVA La empresa promete reaccionar ante cualquier problema que se le presen- 
te al cliente. 


SEGUIMIENTO | La empresa contacta con el cliente después de la transacción para deter- 


minar cómo ha recibido el producto o servicio y si está satisfecho con él. 


PROACTIVA La empresa llama periódicamente al cliente para actualizar el producto o 
servicio, mejorar sus prestaciones y ofrecer servicios de apoyo para que 
esté más satisfecho. 


ASOCIATIVA La empresa y el cliente trabajan juntos para encontrar soluciones a los 
problemas y buscar oportunidades conjuntamente. 


FUENTE: Alcaide (2002). 





Levi's, a través de su web, ofreció un servicio para realizar pantalones 
vaqueros adaptados a cada mujer: una vez enviadas las medidas, se 
confeccionaba el pantalón personalizado, de tal forma que la marca los 
adaptaba tantas veces como era preciso. En ambos casos, si el cliente 
estaba satisfecho, repetiría y volvería a comprar en la compañía. 

Don Peppers, uno de los especialistas en marketing one-to-one, 
plantea que hay que trabajar teniendo en cuenta la dimensión del 
cliente, y no la dimensión del producto; así se obtendrán las siguientes ventajas: 





— El cliente es leal a la empresa porque ésta le conoce, le proporciona los 
productos que le interesan y le ahorra tiempo y esfuerzo. 

— No.es necesario realizar descuentos para retener al cliente. Éste está inte- 
resado en continuar con la relación por el nivel de satisfacción que le 
proporciona. 

— Los costes de adquisición de clientes se reducen drásticamente al trabajar 
más sobre los clientes existentes que intentando captar otros nuevos. 
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— Baja el coste de inventario, porque casi no hay almacenaje. Se busca el 
producto en el momento en que el cliente lo solicita. 


— Bajan los costes de servicio, porque ya se conoce al cliente y es más fácil 
satisfacerle. 


— Las mejoras en los beneficios por reducción de costes se han estimado en 
hasta un 42%. 


4. FACTORES CLAVES EN LA IMPLANTACIÓN 
DE UN ENFOQUE DE MARKETING RELACIONAL 


La implantación del enfoque relacional aporta beneficios tanto a las empresas 
como a los clientes, como hemos visto anteriormente. A continuación se detallan 
los factores claves para su implantación. 


1. Abandonar el enfoque transaccional 


En el marketing relacional es necesario abandonar el «enfoque transaccio- 
nal» en las relaciones con los clientes para pasar a la «gestión relacional» de las 
mismas. 

La mayoría de las empresas, de forma consciente o no, centran toda su aten- 
ción en la venta inmediata que tienen ante sí en cada momento. Esto sucede, 
incluso, en empresas cuya subsistencia depende de la capacidad que tengan para 
mantener un vínculo estable y a largo plazo con sus clientes. En la actualidad, 
muy pocas empresas centran su gestión, de forma consciente, en la necesidad de 
establecer y mantener relaciones a largo plazo con sus clientes y de hacer todo 
lo posible para que la venta de hoy constituya la base para la venta que se debe- 
rá hacer mañana. 

Por el contrario, el enfoque relacional se fundamenta en considerar cada tran- 
sacción con los clientes como un simple eslabón de una gran cadena de transac- 
ciones que deberá prolongarse durante un largo período de tiempo. 

El enfoque relacional se sustenta en ideas o «creencias» como las siguientes: 


+ Es más fácil vender a un cliente actual que a un cliente nuevo. 


+ Captar y vender a un cliente nuevo cuesta cinco veces más que vender a un 
cliente actual. 


e La mejor publicidad es la que hacen (por nosotros) nuestros clientes satis- 
fechos. 


Estos diferentes conjuntos de ideas o «creencias» básicas conducen a que los 
enfoques transaccionales y relacionales se caractericen porque centran sus áreas 
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de interés y atención en diferentes «puntos» de la gestión y la relación. Veamos 
las características clave del enfoque relacional. 


2. Retención de los clientes 


Leonard Berry señala que «El rol primario del marketing relacional es el de 
construir y mantener una base de clientes comprometidos que sean rentables para 
la empresa. Para alcanzar ese objetivo, la empresa se centra en la atracción, re- 
tención y el desarrollo de las relaciones con los clientes.» El enfoque transaccio- 
nal, por el contrario, tiene como objetivo principal «cerrar la venta» del momen- 
to. El enfoque relacional conduce, por ejemplo, a admitir que es preferible perder 
una venta o, incluso, perder dinero en una venta aislada antes que perder defini- 
tivamente un cliente. 


” - y «Nómina Multiestrella» fue un nuevo programa de fideli- 
FX la Caixa zación de La Caixa cuyo objetivo era recompensar a los 


clientes que ya tienen domiciliada la nómina en la entidad. 


Según la compañía, fue la primera iniciativa de fidelización de clientes que se realizaba en el 
sector financiero español para el segmento de nóminas. Los requisitos mínimos para formar 
parte eran tener más de 25 años y una nómina superior a 750 euros. 





3. Aportación de valor a través de los productos y servicios 


La única forma de mantener una relación a largo plazo es manteniendo altos 
niveles de satisfacción entre los clientes. Como es sabido, esa satisfacción la lo- 
gran mediante la recepción de los «beneficios» que les aportan los productos y 
servicios «antes, durante y después» de la transacción. Esto obliga a que las em- 
presas que siguen el enfoque relacional se centren más en el desarrollo de esos 
beneficios y en que los compradores queden plenamente satisfechos no tan sólo 
en el momento de la compra, sino también en el proceso posterior de uso, con- 
sumo o posesión del bien adquirido. 

El enfoque transaccional, por el contrario, se centra casi exclusivamente en 
las características de los productos o servicios: lo importante es convencer en el 
momento al posible cliente pasando sus niveles de satisfacción posventa a un 


segundo plano. 


4. Visión a largo plazo 


En el enfoque relacional, cada transacción se plantea en términos del impac- 
to y repercusión que tendrá a largo plazo en la relación empresa-comprador (el 
«eslabón» de una larga cadena). Esto obliga a realizar una gestión realizada en 
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el presente, pero con los ojos puestos continuamente en el futuro, que constituye 
la verdadera visión estratégica de la gestión. 

La visión de futuro no sólo favorece la relación con los clientes, sino que 
aporta un elemento que es imprescindible a toda gestión moderna: la visión y 
planificación a largo plazo del futuro de la empresa. El enfoque transaccional, 
por el contrario, induce a desarrollar en la empresa una excesiva visión a corto 
plazo, lo que le impide que se consoliden en la organización los verdaderos prin- 
cipios de la gestión estratégica. 


5. Enfasis en el servicio al cliente 


El mantenimiento de una relación continua, interactiva y dinámica con los 
clientes sólo puede mantenerse si está sustentada por una amplia plataforma de 
servicios de apoyo que se prestan antes, durante y después de la venta constitu- 
yendo el servicio un compromiso adquirido con el cliente. 


6. Alto nivel de compromiso con la clientela 


El hecho de que el enfoque relacional se sustente en la búsqueda continua de 
crear relaciones «asociativas», según la terminología de Kotler enunciada con 
anterioridad, implica que la empresa debe comprometerse a fondo con los inte- 
reses de los consumidores, usuarios o clientes. No sólo se trata de que los clien- 
tes son lo primero, sino que los intereses a corto, medio y largo plazo de los 
clientes se conviertan en la prioridad número uno de la empresa. 


7. Continuo contacto con la clientela 


Una relación continuada con los clientes implica que se multipliquen las oca- 
siones en que se establece algún tipo de contacto entre ellos y las empresas. Más 
aún, las empresas que han adoptado el enfoque relacional no sólo facilitan ese 
contacto (teléfonos a cobro revertido, servicio las 24 horas, por ejemplo), sino 
que, además, estructuran las relaciones de tal forma que esos contactos se pro- 
duzcan de forma continua y permanente. 


8. La comunicación proactiva 


Un eficaz enfoque relacional implica, además, que la empresa tome la inicia- 
tiva de la comunicación en la relación empresa-clientela. Dicen Christopher, 
Payne y Ballantine que, «debido a las pobres comunicaciones que se establecen 
con los clientes, muchas veces éstos exageran las deficiencias que existen en la 
calidad percibida e, incluso, las mismas se perciben antes de obtener el producto 
o recibir el servicio. Esto sucede, con frecuencia, cuando las comunicaciones con 
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los clientes no se gestionan de forma proactiva, sino que se realizan de forma 
reactiva». 

Cuando las empresas mantienen comunicaciones únicamente reactivas se li- 
mitan a reaccionar o responder a los requerimientos que reciben de sus clientes 
(por ejemplo, solicitudes de información, pedidos, quejas) «en vez de tener un 
programa, debidamente gestionado, de comunicación con los clientes», tal y se- 
ñalan los tres autores antes citados. 

Las empresas pueden adoptar muchas formas para establecer una gestión pro- 
activa de sus comunicaciones; por ejemplo: 


— Teléfono de atención al cliente disponible las 24 horas, preferiblemente a 
cobro revertido (código 900). 


— Visitas «relacionales» (no de ventas) a las instalaciones de los clientes. 
— Envío de información periódica a los clientes. 
— Seminarios y talleres para los clientes. 


— Elaboración de manuales de los productos o servicios para uso de los 
clientes. 


— Llamadas telefónicas periódicas de los directivos sólo para preguntar 
«¿cómo lo estamos haciendo?». 


— Reuniones entre el personal de los distintos departamentos de la empresa 
y sus «contrapartidas» en las empresas clientes; por ejemplo, contabilidad 
de la empresa y contabilidad del cliente, entrega y compras, producción y 
compras, etc. 


— Boletines «extraordinarios» para informar de próximas rupturas de exis- 
tencias. 


— Llamadas a los clientes antes de despachar los pedidos para investigar si 
desean algo más, ofrecer una oferta reciente, etc. 


— Llamadas a los clientes, inmediatamente después de la instalación o en- 
trega de equipos o productos de cierto valor o complejidad de uso, para 
preguntar si todo está bien, si hay algún problema, etc. 


En realidad, no existen recomendaciones «únicas» de carácter universal. Las 
nuevas tecnologías de la comunicación ofrecen muchas y nuevas alternativas 
(teléfonos móviles, Internet, centros de respuesta informatizados, etc.). Cada em- 
presa deberá, en función de las características del área de negocios en que opere, 
encontrar la mejor forma de comunicarse con sus clientes. Lo importante es co- 
municarse con los clientes antes de que ellos lo hagan con la empresa y lograr 
que el cliente tenga relación con el mayor número posible de personal de la em- 


presa. 
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5. EL ESQUEMA INTEGRAL DEL MARKETING 
DE RELACIONES EN LA EMPRESA 


Podemos estructurar una visión integral del marketing relacional en sus tres 
erandes vertientes: captación de clientes, mantenimiento de los clientes captados y 
gestión de las relaciones con los clientes como se puede ver la figura 12.2. 


Visión a largo plazo de la relación empresa-mercado 


Estructura operativa del marketing relacional 


A Creación de clientes Mantenimiento de los clientes | | Gestión de las relaciones 


— Marketing tradicional. — Database marketing. — Contactos gestionados 
— Marketing directo. — Programas de fidelización. como «productos». 
— Mensajes a la medida — Rentabilidad por clientes. — Personal de contacto 
de cada prospecto. — Gestión de la base de datos con los clientes. 
— Evaluación y calificación de clientes. — Gestión de los contactos 
de prospectos. — Análisis diario de la base con criterios de marketing. 
— Productividad de datos. — Relaciones a largo plazo. 
del marketing. — Valor de vida de los clientes. 
I | I 
Realimentación | | Realimentación| 
Realimentación y | 
| actualización continua S 
| Niveles más altos | 
| de satisfacción - 


Nuevos clientes 
| 


Consumidores, usuarios y/o clientes 





Figura 12.2. Esquema integral de marketing de relaciones en la empresa. (FUENTE: Alcaide, 2002.) 


El sistema que se muestra en el gráfico es altamente dinámico y se sustenta 
en un flujo continuo de información que se mueve en dos sentidos: desde la em- 
presa hacia los integrantes del mercado, y desde éstos hacia la organización, y se 
opera mediante la integración y gestión armónica, interactiva e interdependiente 
de las tres vertientes: creación, mantenimiento y gestión de las relaciones con los 
clientes. 

Como puede verse, la eficaz adopción del marketing relacional no es fácil ni 
está exenta de obstáculos y peligros. Sin embargo, es importante que, antes de re- 
chazarla, se evalúe en profundidad su posible implantación, ya que en muchos 
sectores de negocios el enfoque relacional puede llegar a ser la verdadera (y quizá 
única) ventaja competitiva que garantizará el éxito de la empresa a largo plazo. 
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6. APLICACIÓN DEL MARKETING RELACIONAL 
EN EL SECTOR BUSINESS TO BUSINESS 


La filosofía de gestión de la empresa se puede resumir en la siguiente frase: 


«¿qué es lo que necesitan y/o desean los clientes que nosotros podemos ofrecer 
con rentabilidad para todos en la empresa?« 


Para implantar el marketing moderno en la industria, en una compañía son 


necesarios tres pasos: 
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Implantar la orientación al cliente. Es imprescindible cambiar de la 
orientación de producto a la orientación de cliente. La consecuencia de 
ello es la necesidad de desarrollar una cultura de empresa en la que el 
cliente es, de verdad, lo primero. 


Las relaciones con los clientes se estructuran pensando en el largo plazo; 
uno de los instrumentos clave de la función directiva es la gestión de 
relaciones. 


La empresa tiende a tener una organización estructurada en función 
de sus clientes, no de modelos organizativos centrados en las opera- 
ciones. Las necesidades, deseos y expectativas de los clientes condi- 
cionan todos los pensamientos y dirigen todos los procesos de planifi- 
cación de la organización. La cultura, las estrategias, las competencias 
básicas, la estructura, el personal, los procesos y procedimientos y el 
estilo de gestión están claramente alineados con los intereses de los 
clientes. 


Y para ello, la empresa necesita: 


— Conocer a fondo, y en todas sus dimensiones y características, las necesi- 


dades, deseos y expectativas de los clientes. 


— Mantener en toda la organización una actitud permanente de trabajar para 


satisfacer esas necesidades, deseos y expectativas, creando el máximo 
valor para el cliente. 

Trabajar siempre «cerca» del cliente, con una total coordinación interfun- 
cional centrada en la satisfacción del cliente como valor supremo que, 
enfocado para lograr máxima rentabilidad a largo plazo, subordina otros 
elementos en el análisis de mercado. 

Incorporar en toda la estructura de la empresa la «voz del cliente». Cual- 
quier pequeña incidencia con el cliente es un asunto de la alta dirección, 
siendo estratégico el manejo de quejas. 
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La cooperativa Ampo, de Idiazábal (Guipúzcoa), con 

O A MPO una plantilla de 460 empleados, miembro del Grupo 
varves | Industrial Mondragón, se dedica a la fabricación de 

válvulas y a la fundición de piezas. 

Los valores principales sobre los que se asienta la empresa se basan en: 





— Lograr siempre el nivel de competencia profesional más elevado. 


— Respetar la confidencialidad de la información y la propiedad intelectual 
de los clientes. 


— Cuidar al máximo a los clientes, proveedores y al medio ambiente. 


— Fomentar y gestionar el cambio, tomando iniciativas y estableciendo com- 
promisos. 


— Trabajar como un equipo, generando confianza y respeto. 


Desde el año 2003 están transformando su modelo de gestión/organización 
generando un proyecto basado en la confianza de las personas: «la satisfacción 
del cliente es nuestra principal garantía de futuro, por lo que siempre debe ser 
nuestra máxima prioridad». 

Según señalan los profesores Alcaide, Aguirre y Prieto, Ampo se sustenta en 
cuatro valores: servicio, innovación continua, calidad y rentabilidad. Para desa- 
rrollar estos pilares, la organización vive de acuerdo con el siguiente modelo 
organizativo: 


— Los clientes. 
— Los ESC (equipos satisfacción cliente). 
— Los ELC (equipos línea cliente). 


— Los proveedores. 


En concreto, con los ESC consiguen multiplicar el número de personas en 
contacto con el cliente. Son equipos autogestionados y multidisciplinares, com- 
puestos por personas de diferentes perfiles pero con un objetivo común: el de 
atender al mercado en su sentido más amplio: conocer a los clientes, ofrecerles 
servicios, detectar sus necesidades explícitas o implícitas, innovar en relación con 
los clientes, conocer a la competencia, etc. Estos equipos se estructuran por áreas 
geográficas, de forma que cada uno atiende una zona geográfica (Marketing y 
ventas, núm. 220). 

A continuación se detalla un check-list para analizar el planteamiento de mar- 
keting industrial con orientación relacional (cuadro 12.3). 
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TABLA 12,3 


Check-list para analizar el planteamiento industrial 


¿Tenemos identificado todo nuestro mercado potencial? Haga una revisión de los clien- 
tes potenciales. 

¿Tenemos identificado el proceso de compra de los principales clientes del mercado? 
Haga una relación detallada de los prescriptores y decisores, y de los criterios de valo- 
ración de cada uno de ellos. 

¿Utilizamos todo el potencial de la publicity? Identifique los inedios de información de 
sus clientes y comunique las ventajas diferenciales de su empresa. 

Aproveche los éxitos para realizar una comunicación que llegue a su mercado meta y 
así reforzar la imagen de su empresa. 

¿Conocemos las actuaciones de nuestra competencia? Realice un seguimiento de la 
estrategia (de producto, de comunicación, de servicio,...) de los competidores en el mer- 
cado. 


¿Existe un proceso formal de integración de las actividades de I+D y Marketing? Esta- 
blezca un diálogo formal y fluido entre las áreas de I+D y Marketing para el desarrollo 


y lanzamiento de productos. 

¿Tenemos una literatura técnico-comercial que apoye la actuación de la red comercial? 
Haga visible el valor para el cliente de sus productos, destacando de forma clara los 
atributos que satisfacen las necesidades del mercado y los puntos fuertes de la empre- 
sa. 

¿Conocemos la imagen de nuestra empresa en el mercado? Analice periódicamente la 
imagen de empresa y el posicionamiento frente a la competencia. Utilice esta informa- 
ción para introducir mejoras (organizativas, de producto, en relación con el servi- 
cio): 

¿Recibimos información del mercado a través de nuestra red comercial y nuestros ca- 
nales de distribución? Utilice la red propia y externa como sistema de información del 
mercado. 

¿Existe una comunicación fluida entre Marketing y Ventas? Revise las acciones reali- 
zadas para fomentar estas relaciones y planifique acciones de mejora. 





7. DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS DEL SERVICIO 
AL CLIENTE 


En el entorno actual la calidad del servicio se convierte en una de las variables 
clave en marketing. La opinión del cliente se convierte en una información su- 
mamente relevante para la empresa. No es suficiente que la empresa esté conven- 
cida de que ofrece un servicio de calidad, sino que debe ser el cliente el que 
realmente lo perciba así (Setó, 2004). De hecho el concepto de calidad objetiva 
se transforma en calidad subjetiva. 

Las empresas que han logrado mantenerse como líderes durante décadas han 
sido aquellas que han logrado entregar a sus mercados altos niveles de calidad en 


sus productos O servicios. 
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En los mercados del pasado, caracterizados por la estabilidad, la lentitud con 
que cambiaban y, en términos generales, una demanda que superaba la oferta, era 
mucho más fácil «dejar contentos» a los clientes. 

Pero en los mercados modernos, más competitivos, complejos, dinámicos y 
exigentes, en los que se producen cambios en cantidades y a una velocidad nun- 
ca vistas antes, la satisfacción de los clientes sólo se alcanza ofertando al merca- 
do productos y servicios de muy alta calidad. 

En los servicios la situación es aún más compleja que en los productos debi- 
do a las formas diferentes que existen de estructurar y «entregar» la calidad entre 
productos y servicios. En los servicios, la calidad no sólo tiene un carácter técni- 
co, sino también, primordialmente, humano. 

Los beneficios que ofrece el mantenimiento de una alta calidad de servicios 
son los siguientes: 


— Incrementar la lealtad de sus clientes (en términos generales, el 85% de 
las ventas de la mayoría de las empresas se hacen a los clientes actuales). 


— Incrementar la participación de mercado. 


— Asegurar un flujo creciente de ingresos adicionales (está demostrado que 
los clientes fieles compran con más frecuencia, siguen comprando en la 
misma empresa durante más tiempo y se muestran más predispuestos a 
adquirir los nuevos productos o servicios de la empresa). 


— Explotar la posibilidad de fijar precios más altos sin temor a reacciones 
negativas por parte de los clientes. 


—- Captar más clientes nuevos como resultado de la comunicación viral po- 
sitiva que trasmiten los clientes satisfechos. 


— Ahorrar en gastos de marketing (ventas, publicidad, promoción, etc.): una 
empresa que pierde constantemente clientes se ve en la necesidad de in- 
vertir más para tratar de reponerlos. 


— Lograr costes operativos más bajos como resultado de las economías de 
escala que genera una mayor participación de mercado. 


— Proyectar una mejor imagen y reputación (mayor poder de atracción de 
nuevos clientes). 


— Mejorar la productividad del personal. 
— Reducir la rotación del personal. 


— Iniciar menos acciones estratégicas equivocadas (gastos improductivos) 
ya que el servicio excelente implica conocer muy bien a la clientela. 


— Recibir menos quejas, lo que refuerza la lealtad de sus clientes. 


Sin embargo, y a pesar de la extrema importancia que tiene hoy en día la ca- 
lidad, no todos los autores están de acuerdo en responder, de forma unánime, a 
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la pregunta: ¿qué es calidad? A continuación detallamos la definición que nos 
parece más acertada. 

Según Zeithml (1988), la calidad de servicio percibida por el cliente es defi- 
nida como la valoración que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio. 
Por tanto, podemos definir la calidad de servicio como la comparación entre lo 
que el cliente espera recibir, sus expectativas, y lo que realmente recibe o él per- 
cibe que recibe (Barroso, 2000). 

Una vez definido qué es la calidad de servicio, el siguiente paso es analizar 
los factores que tiene en cuenta el cliente cuando valora el servicio que recibe. 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) realizaron unas investigaciones y llegaron 
a la conclusión de que las dimensiones o elementos que valora el cliente son los 
siguientes: 


— Tangibilidad: apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
material de comunicación. 


— Fiabilidad: habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuida- 
dosa y fiable. 


— Capacidad de respuesta: disponibilidad y voluntad de los empleados para 
ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rápido. 


— Seguridad: conocimientos y atención mostrados por el personal de con- 
tacto y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente. 


— Empatía: atención individualizada que el proveedor del servicio ofrece a 
los clientes. 


8. ESCALAS DE MEDIDA DE LA CALIDAD DE SERVICIO 


Una vez definido el concepto de calidad de servicio, el siguiente paso es bus- 
car un sistema de medición fiable de la calidad percibida por el cliente. Las es- 
calas Servqual y Servpref son los sistemas de medición más conocidos y utiliza- 
dos. 

La escala Servqual intenta medir la calidad de servicio como la diferencia 
entre las expectativas y las percepciones de los clientes. Esta escala contiene 22 
ítems agrupados en cinco dimensiones: fiabilidad, tangibilidad, capacidad de res- 
puesta, seguridad y empatía, anteriormente comentadas. Esta escala ha recibido 
algunas críticas de carácter operativo centradas en la utilización de frases nega- 
tivas, el número, tipo y redacción de los ítems, etc., pero sigue siendo uno de los 
instrumentos más utilizados para medir la calidad de servicio (Setó, 2004). 

Por lo que se refiere a la escala Servpref, es una crítica a la escala Servqual, 
desarrollada por Cronin y Taylor (1992 y 1994). Estos autores no incorporan el 
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concepto de expectativas y afirman que una medida de la calidad de servicio ba- 
sada en las percepciones es más adecuada. Consta de 22 ítems que sirven como 
indicadores de las distintas dimensiones o criterios que los clientes consideran al 
evaluar el servicio. Los diferentes ítems de la escala son valorados a través de 
una escala Likert de 7 puntos, desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmen- 
te de acuerdo). En el cuadro 12.4 se relaciona dicha escala. 


TABLA 12.4 


Escala de calidad de servicio Servpref 













1. XYZ tiene equipos y nuevas tecnologías de apariencia moderna. 
2. Las instalaciones físicas de XYZ son cómodas y visualmente atractivas. 

3. Los empleados de XYZ tienen una apariencia pulcra. 

4. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza XYZ son visualmente atractivos. 


me j E E 









5. Cuando en XYZ prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen. 
6. Cuando tengo un problema en XYZ, muestran un sincero interés en solucionarlo. 
7. Habitualmente XYZ presta bien el servicio. 

8. XYZ presta su servicio en el tiempo acordado. 

9. En XYZ insisten en no cometer errores en sus registros o documentos. 


Los empleados de XYZ informan puntualmente y con sinceridad acerca de todas las con- 
diciones del servicio. 

11. Los empleados de XYZ ofrecen un servicio rápido y ágil. 

Los empleados de XYZ siempre están dispuestos a ayudarle. 

Los empleados de XYZ le dedican el tiempo necesario para responder a sus preguntas. 
















El comportamiento de los empleados de XYZ le transmite confianza. 
15. Me siento seguro en las transacciones que realizo con XYZ. 

Los empleados son siempre amables. 

Los empleados de XYZ tienen conocimientos suficientes para responder a mis preguntas. 





Los empleados de XYZ le hacen un seguimiento personalizado. 
19. En XYZ tienen un horario adecuado. 

20. Los empleados de XYZ ofrecen información y atención personalizada. 
21. Los empleados de XYZ buscan lo mejor para los intereses del cliente. 
Los empleados de XYZ comprenden sus necesidades específicas. 


FUENTE: Cronin y Taylor (1992, 1994), Babakus y Boller (1992) y Setó (2002). 
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9. EL MODELO BGC SOBRE JERARQUÍA 
DE LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 


La consultora Boston Consulting Group (BCG) ha desarrollado, con base en 
estudios empíricos y observaciones directas, un modelo para representar lo que 
ellos denominan como «jerarquía de las expectativas de los clientes». 

El objetivo es que las empresas que prestan servicios identifiquen en sus res- 
pectivos segmentos de clientes esas expectativas y sean capaces de responder 
eficazmente, de forma progresiva y ascendente, a las mismas. 

El modelo de BCG se estructura en una escala compuesta por cuatro niveles 
ascendentes y acumulativos; es decir, las exigencias planteadas en cada nivel se 
«suman» a las de los niveles anteriores para lograr la satisfacción total de los 
clientes, tal y como se puede ver en la figura 12.3. 


Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 


Alto nivel Anticipación 
de las necesidades 
del cliente 


Rapidez Personalización 
en la prestación del servicio 


de capacidades 
de respuesta 





Figura 12.3. Modelo BCG sobre jerarquía de las expectativas del cliente. 


Nivel 1. Capacidad de respuesta 


Los clientes esperan que las empresas estén en capacidad de prestarle los 
servicios que requieren. Esto parece obvio y es algo que todas las empresas dirían 
que hacen, ya que para eso están en el mercado. Pero este primer nivel de expec- 
tativa va más allá del simple hecho de prestar el servicio: los clientes esperan 
percibir en las empresas el deseo y la disposición de darles el servicio. 

Esa percepción sólo se logra cuando la empresa alcanza «altos niveles» de 
capacidad de respuesta. Este nivel de respuesta implica que la empresa, sus di- 
rectivos y empleados están dispuestos a prestar el servicio cuando el cliente lo 
necesita, no cuando la organización puede, determina hacerlo o le es convenien- 
te hacerlo. 

La capacidad de respuesta significa, por ejemplo, contestar rápidamente las 
llamadas de los clientes, flexibilidad para adaptarse a las necesidades de los clien- 
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tes, enviar de inmediato la información solicitada por los clientes, mantener ho- 
rarios adecuados a las disponibilidades de tiempo de los clientes, mantenerse 
receptivos a los problemas, quejas y reclamaciones planteados por los clientes, 
conceder las entrevistas en el más breve plazo posible, no «esconderse» de los 
clientes, etc. 

Fundamentalmente, la idea básica es que la empresa y todo su personal de- 
muestren claramente que están «siempre ahí» cuando los clientes los necesitan 
para darles el servicio cuando y como lo desean. 

Si se limitan a «responder», aunque sea correctamente, a las necesidades bá- 
sicas del servicio que plantean los clientes, apenas estarán satisfaciendo sus ex- 
pectativas básicas (nivel 1). Para lograr la satisfacción total deberán también 
prestar especial atención a los otros niveles de expectativas. 


Nivel 2. Rapidez en la prestación 


Los clientes no sólo esperan ser atendidos bien y con «deseo y disposición 
demostrados» por parte del personal de la empresa, sino que, además, desean ser 
atendidos con rapidez. Esto significa, por ejemplo, suministrar siempre un servi- 
cio rápido, solucionar rápidamente los problemas de los clientes, disponer de 
suficiente personal para atender a los clientes sin que tengan que sufrir intermi- 
nables esperas, responder de inmediato cuando llama el teléfono, lograr solucio- 
nes inmediatas a las quejas y reclamaciones de los clientes, eliminar los procesos 
engorrosos y complicados que le exigen mucho tiempo al cliente (por ejemplo, 
cuestionarios difíciles de rellenar), etc. 


Nivel 3. Personalización del servicio 


Los clientes desean recibir verdadero «valor» a cambio de su dinero. Para ello 
deben percibir que las empresas le dan soluciones personalizadas a sus necesida- 
des individuales. 

La realidad es que sólo le atribuimos valor a un bien o servicio cuando éste 
satisface una de nuestras necesidades personales e individuales. Aunque en mu- 
chos casos se pretenda «uniformar» a los clientes en la creencia de que todos 
necesitan las mismas cosas, la práctica diaria nos demuestra que no es así. Lo que 
es valioso para unos no lo es para otros. 

Ofrecer un servicio «personalizado» significa, por ejemplo, saber que en la 
empresa le reconocen por su nombre (no sólo por un número); las empresas se 
preocupan, si los clientes lo solicitan, de diseñar servicios «a la medida» de las 
necesidades de los clientes individuales, hacer instalaciones especiales para clien- 
tes que tienen requerimientos muy específicos; darle al personal suficiente flexi- 
bilidad para que pueda «saltarse ciertas reglas» cuando se trata de satisfacer a un 
cliente en particular; prestar ayuda personal a los clientes que la requieran; adap- 
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tar los sistemas a las personas (no que las personas se sientan obligadas a adap- 
tarse a sistemas estándar), etc. 


Nivel 4. Anticiparse a las necesidades de los clientes 


Los clientes esperan que el personal de las empresas actúe como verdaderos 
expertos en las materias de su especialidad. Esto requiere que las empresas pro- 
veedoras de servicios estén en capacidad de conocer a sus clientes mejor que ellos 
mismos y que, en consecuencia, puedan ofrecerle determinadas soluciones y ser- 
vicios antes de que ellos sientan la necesidad consciente de ello. 

Significa, por ejemplo, pensar en términos de necesidades futuras de los clien- 
tes, prevenir a los clientes de los problemas que podrían tener en un futuro, cuan- 
do se detecta un problema, ofrecer al cliente la solución antes de que la reclame, 
ayudar a los clientes a planificar sus necesidades futuras, etc. 


Puede verse que el modelo de BCG enfoca la satisfacción de los clientes en 
sus dos vertientes básicas: hacer bien lo que se debe hacer; es decir, altos niveles 
de capacidad de respuesta y rapidez en la prestación de los servicios, y ofrecer a 
los clientes algo más que un servicio bien «hecho»; es decir, personalización del 
servicio y anticipación de las necesidades. 

De hacerse así, la percepción de lo «recibido» siempre superará lo «esperado»; 
en otras palabras, los clientes percibirán que han recibido más de lo que esperaban 
y, en consecuencia, el servicio será calificado como excelente. 


10. BASES PARA UNA BUENA GESTIÓN DEL SERVICIO 
AL CLIENTE 


Los distintos departamentos de la empresa pueden influir en las percepciones 
del cliente, por lo que las organizaciones deben establecer, desarrollar y comer- 
cializar relaciones con los clientes a largo plazo, siempre con la premisa de con- 
seguir los objetivos de todas las partes implicadas. 

BMW Ibérica fija cada año los objetivos de cada concesionario, considerando 
variables como facturación, número de empleados, tamaño de la planta y servicios 
que ofrece. En este marco se establecen también, los objetivos individuales para 
los jefes de Recambios y para los jefes de Servicio, dos figuras claves en el éxi- 
to del concesionario. 

Sus objetivos son fomentar el trabajo en equipo, incrementar la venta de re- 
cambios y accesorios y premiar la excelencia de servicio. Los objetivos son in- 
dividuales pero el trabajo de cada uno depende del otro. Para cumplir los objeti- 
vos generales, o grado de excelencia, deben trabajar en equipo. Por ello en 2005 
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se creó el Programa «EquipaDOS 05» di- 
rigido a los jefes de Recambios y a los jefes 
de Servicio que consiguió que el trabajo en 
equipo mejorase tanto la calidad de servi- 
cio como las ventas. De hecho, la factura- 
ción creció un 13,5%. 

Desde el primer envío, el programa de- 
muestra prácticamente a ambos profesiona- 
les (jefe de Recambios y jefe de Servicios) 
las ventajas de trabajar juntos: los jefes de 
Recambios realizan las compras de recambios y accesorios para el concesionario 
y los jefes de Servicio son los encargados de atención al cliente, presencia en el 
concesionario, recepción, diagnóstico, servicio y entrega del vehículo (casosde- 
marketing.com). 

Las bases para gestionar un buen servicio al cliente se detallan a continuación 
(Demínguez, 2009): 


— Identificar las expectativas de los clientes. Qué es lo que quieren y cómo 
lo quieren. 

— Comparar las prestaciones y atributos del servicio actual con las expecta- 
tivas obtenidas y determinar en qué aspectos no se están cumpliendo. 

— Comunicación con el cliente: debe ser permanente, multidimensional y 
fomentadas continuamente. 

— La información sobre el cliente debe estar accesible para toda la organi- 
zación, aunque de una manera especial los empleados que tienen una re- 
lación más estrecha con los clientes. 

— La satisfacción de los clientes es responsabilidad de toda la organiza- 
ción. 

— Los problemas de los clientes se resuelven dando autoridad a los emplea- 
dos para actuar en beneficio del cliente dentro de unos límites. 

— Las necesidades del cliente las debe interpretar toda la organización utili- 
zando mecanismos de feed-back permanentes y dinámicos con una buena 
coordinación interfuncional que facilite la capacidad de respuesta. 
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CASO PRÁCTICO: 
La calidad de servicio en Microsoft 


«Creemos profundamente en las personas y 
en las empresas, por eso nuestra misión 
consiste en ayudarlas a sacar todo su po- 
tencial. Nuestros valores tienen que ver con 
la integridad y la honestidad, con el respe- 
to, con aceptar grandes retos, ser autocríti- 
cos y buscar la excelencia cada día y, por 
supuesto, con la pasión y el respeto que 
sentimos hacia nuestros «clientes, partners y 
empleados.» 


¡Su satisfacción es nuestro compromiso! 


En Microsoft trabajamos para que su experiencia como cliente sea satisfactoria. 

Nuestro reto diario es conseguir que toda relación que establezca con Microsoft sea 
positiva y cumpla sus expectativas como cliente, con el fin de hacerle la vida más fá- 
cil. 

Por este motivo, Microsoft tiene un departamento de Satisfacción de Clientes y Part- 
ners, desde el cual recogemos todas sus sugerencias, y a partir de su participación, en 
todas las áreas de negocio se establecen planes de mejora específicos que se ajusten a 
sus necesidades. 

Sus sugerencias son recogidas desde el canal web, por teléfono (902 197 198) y desde 
la Encuesta de Satisfacción de Clientes y Partners que Microsoft realiza cada año, valo- 
ramos mucho su aportación y le garantizamos que cumplir sus peticiones es nuestro reto 
diario. 


¡¡¡Nuevo!!! Ya están disponibles las Medidas de mejora que estamos realizando en 
base a los resultados de la Encuesta de Satisfacción de Clientes y Partners. 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


¿Cuáles son los puntos fuertes de esta 
página web? 


¿Qué aspectos mejoraría? 


Haga una comparación de las páginas 
web de la competencia de Microsoft 
y analice sus fortalezas y debilidades. 


4. 


Cree un decálogo de los principios que, 
desde su punto de vista, debe tener un 
servicio de atención al cliente telefóni- 
co en Microsoft. 


Diseñe un plan de marketing relacional 
para Microsoft dirigido a universitarios 
españoles. 


PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Analice la calidad de servicio de las 
cafeterías VIPS. ¿Cuáles cree que son 
sus puntos fuertes y débiles? 


¿Cómo analizaría la calidad percibida 
de los Hoteles NH? 


Construya una escala para medir la ca- 
lidad de servicio de la compañía Iberia. 


Reflexione sobre las diferencias de las 
escalas Servqual y Servpref. 


Prepare un argumentario para la aten- 
ción telefónica de un servicio de aten- 
ción al cliente de una compañía de te- 
lefonía móvil. 


Construya un plan de fidelización para 
una librería especializada en libros téc- 
NICOS. 


de 


10. 


Localice dos páginas webs que sean un 
claro ejemplo de servicio al cliente. 
Explique sus puntos fuertes. 


Investigue dos páginas webs cuyo ser- 
vicio al cliente sea mejorable. Argu- 
mente los planes de mejora. 


Actualmente existen multitud de clu- 
bes de fidelización. Idee una tarjeta 
única que agrupara a clubes que ac- 
tualmente estuvieran en vigor y facili- 
tara al cliente el uso de una única tar- 
jeta. 


Imagine que es el director de una su- 
cursal del BBVA y tiene que hablar a 
su equipo de ventas sobre el valor per- 
cibido de los clientes. ¿Cuáles serían 
sus argumentos? 
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TÉRMINOS CLAVE 


Calidad de servicio. Es una estrategia espe- 
cífica de marketing de servicios y de dife- 
renciación de la organización. Supone el 
cumplimiento efectivo de una serie de as- 
pectos en la prestación del servicio, tales 
como fiabilidad, competencia, agilidad, 
cortesía, credibilidad, seguridad, etc. y 
que tal cumplimiento sea percibido por los 
consumidores. 

Calidad percibida. Esla apreciación del con- 
sumidor sobre la calidad de un producto 
o servicio. Se determina por atributos in- 
trínsecos (color, duración, etc.) como ex- 
trínsecos (precio, marca, envase, etc.). 

CRM (Customer Relationship Manage- 
ment). Sistema de apoyo para asegurar 
la coordinación de todas las relaciones en 
sus relaciones con el cliente. Se alimenta 
de los datos del departamento de marke- 
ting, ventas y servicio al cliente. 

Escala Servpref. Crítica a la escala Servqual, 
desarrollada por Cronin y Taylor (1992 y 
1994). Estos autores no incorporan el con- 
cepto de expectativas y afirman que una 
medida de la calidad de servicio basada 
en las percepciones es más adecuada. 

Escala Servqual. Mide la calidad de servicio 
como la diferencia entre las expectativas 
y las percepciones de los clientes. Esta 
escala contiene 22 ítems agrupados en 
cinco dimensiones: fiabilidad, tangibili- 


Satisfacción del consumidor. Es un objetivo 


dad, capacidad de respuesta, seguridad y 
empatía. 


Lealtad del cliente. Fuerza e intensidad de la 


relación o vínculo de un comprador con 
una marca o un establecimiento comercial. 
Está condicionada por las motivaciones, 
percepciones, preferencias y actitudes del 
consumidor, así como por factores situa- 
cionales. 


Marketing industrial. Es una parte del mar- 


keting que se caracteriza fundamentalmen- 
te por el tipo de mercados y productos. 
También se denomina marketing business 
to business. Tiene como finalidad el desa- 
rrollo de relaciones de intercambio satis- 
factorias para organizaciones como fabri- 
cantes, laboratorios, proveedores de 
bienes y servicios, etc. 


Marketing relacional. Establecimiento de 


relaciones estables y duraderas con los 
clientes, que permiten de un modo más 
efectivo la satisfacción del cliente y el lo- 
gro de su lealtad con la ayuda de la tecno- 
logía de la información y las bases de da- 
tos relacionales. 


prioritario del marketing en general, y de la 
calidad del producto o servicio, en particu- 
lar. Está relacionada con la calidad percibi- 
da y con la diferencia entre la calidad perci- 
bida y las expectativas previas a la compra. 











ENLACES DE INTERÉS 


www.icemd.com 
www.ogilvyone.es 
www.marketingdeservicios.com 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


e Analizar la importancia del marketing on line, así como los instru- 
mentos más utilizados en la actualidad: la publicidad on line, la web 
corporativa, el e-mail marketing y la web 2.0. 


e Profundizar en la utilidad del comercio electrónico, así como en sus 
ventajas e inconvenientes. 


e Estudiar la repercusión del marketing móvil, sus herramientas y el 
comercio móvil. 








SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
¿Cuál es tu Nancy preferida? 


El año 2008 Nancy celebró su 40 aniversario, y para celebrar tan especial aconteci- 
miento, Famosa decidió lanzar meses después una campaña on line y de marketing móvil 
para conocer cuál es la Nancy preferida entre las participantes, modelo que fue relanzado 
al mercado en una edición limitada. 

















la elección se hizo entre las diez muñecas 
clásicas más emblemáticas: Nancy Azafata, 
Esquiadora, Geisha, Yasmine, Negrita, Aero- 
bic, Oriental, Nostalgia, Coronación y Capas. 
Las votaciones se hicieron a través de la nueva 
página web de Nancy, www.nancyfamosa. 
es, y del teléfono móvil, enviando un SMS con 
el nombre de la Nancy favorita. A través del 
voto SMS, la compañía juguetera sorteó diez 
ejemplares de la muñeca reeditada. 

Además, Famosa comunicó la acción en diferentes medios gráficos y on line dirigidos 
a mujeres. 


reeditado por Famosa. 





(FUENTE: http: //www.prnoticias.es y www.nancyfamosa.es). 
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1. EVOLUCIÓN DEL MARKETING YLASNUEVASTECNOLOGÍAS 


En la actualidad, los profesionales del marketing están asistiendo a una evolu- 
ción constante de la materia, asociada a la aparición de las nuevas tecnologías. De 
forma general, las nuevas tecnologías han permitido mejorar la relación y el diálo- 
go con los clientes, consiguiendo una información más rápida y completa que pue- 
de ser utilizada para ofrecerles productos más adaptados a sus necesidades. 

Esta utilización de las nuevas tecnologías ha afectado a todos los ámbitos, 
desde el análisis de los clientes y sus compras, hasta el ofrecimiento de productos 
más específicos que antes difícilmente se podían encontrar al no estar disponibles 
en las tiendas, y pasando por una comunicación más novedosa y participativa. 

En este capítulo se profundizará en los aspectos relacionados con el marketing 
on line, así como en la utilización del teléfono móvil y el comercio electrónico. 
Es interesante indicar que, si bien inicialmente este tipo de herramientas se orien- 
taban a consumidores innovadores dispuestos a experimentar en sus decisiones 
de compra y consumo, en la actualidad, las acciones se orientan a todo tipo de 
públicos con excelentes resultados. 

No obstante, como la evolución es permanente, se prevén cambios constantes 
en que las nuevas tecnologías puedan apoyar y mejorar las estrategias de marketing. 


2. EL MARKETING ON LINE 


El marketing on line integra todas las herramientas y acciones que se desa- 
rrollan utilizando Internet. Por tanto, en este apartado se profundizará en los tipos 
de publicidad on line, la importancia de la web corporativa, además de analizar 
los aspectos referentes al e-mail marketing y la web 2.0, representada por los 
blogs y las redes sociales. 


2.1. La publicidad on line 


La publicidad on line permite contratar diversos espacios en las páginas web 
con el fin de llamar la atención del usuario que la está visitando (Martí Parreño, 
2005). Existen diferentes formatos que se detallan a continuación. 


2.1.1. Los formatos integrados de publicidad on line 


Los formatos integrados hacen referencia a los anuncios que tienen una posición 
fija en la página web. Los más habituales son el banner, el rascacielos, el robapá- 
ginas, los botones y los enlaces de texto; todos ellos se detallan a continuación. 


1. Banner 


Es el formato publicitario más antiguo utilizado en Internet, y se ubica nor- 
malmente en la parte superior de las páginas web, pudiendo ser de diferentes 
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tamaños. En la actualidad suelen ser animados, y en ocasiones se encuentran en 
la parte inferior de las páginas. 

Los banners anuncian un producto específico o una empresa, y habitualmente 
sirven de entrada a las páginas web del anunciante, al enlazar con ellas. Por ello, 
cuando se establece algún tipo de relación con el usuario, se dice que es interac- 
tivo. Además, los banners extensibles son los que se despliegan al pasar el cursor 
por ellos, ofreciendo así un mayor espacio para dar a conocer una oferta. 

Para que el banner llame la atención debe intrigar al posible visitante, además 
de tener colores llamativos, utilizar la animación u ofrecer algún tipo de regalo 
o beneficio. 
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2. Rascacielos 








Es un formato publicitario de dimensión vertical, que aparece en la zona de- 
recha de las páginas web. Los rascacielos se desplazan según se va visualizando 
el resto de los contenidos, por lo que se ven en todo momento, y además el men- 
saje no pasa desapercibido. 
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3. Robapáginas 


Es un anuncio rectangular o cuadrado que aparece en las webs, de tal modo 
que, al ser de un tamaño mayor, «roba» importancia a los contenidos de la pági- 
na. En ocasiones ofrecen un link para conectar con la web del anunciante. 





OO mio rm arto rom puc nes rot 
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4. Botones 


Los botones son anuncios más pequeños, que no contienen demasiada infor- 
mación, y que al hacer click sobre ellos se dirige al usuario a la página web del 
anunciante. Se pueden situar en puntos muy diversos dentro de la página web, y 
pueden ser estáticos o dinámicos. 








OO pur 








5. Enlace de texto 


Es un texto con enlaces a otras secciones o páginas web, que sirve para ge- 
nerar respuestas; habitualmente conducen al site del anunciante. 
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2.1.2. Los formatos flotantes de publicidad on line 


Los formatos flotantes son aquellos que no tienen una posición fija en la pá- 
gina web; los más utilizados son el pop up, el pop under, el microsite, el layer y 
el interstitial o cortinilla, y se detallan a continuación: 


6. Pop up 


Es un anuncio que aparece sobre los contenidos de la página web, sin que el 
usuario lo haya solicitado; pueden ser o no animados. En ocasiones se consideran 
molestos e Intrusivos. 
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7. Pop under 


Es similar al pop up, pero en este caso el anuncio aparece debajo de la pági- 
na web que se está visualizando; a veces es animado. 


S. Microsite 


Es un anuncio que aparece en una ventana de tamaño amplio, ofreciendo in- 
formación sobre el producto o la empresa. Aparece sin que el usuario lo haya 
solicitado, por lo que suele resultar molesto, ya que interrumpe la lectura de los 
contenidos, aunque puede cerrarse en cualquier momento. En ocasiones suele 
incluir un /ink a la página web del anunciante. Es un formato notorio que se des- 
carga más rápido que una página tradicional. 


9. Layer 


Es un anuncio que se despliega y se 
va moviendo por la pantalla del navega- 
dor, superponiéndose al contenido. Puede 
partir o no de un formato integrado. En 
ocasiones, al hacer click sobre él, condu- 
ce a la web del anunciante. 

De esta forma, para comunicar el es- 
treno de The Guardian en España, se uti- 
lizó un layer que mostraba un helicópte- 
ro de rescate de la marina norteamericana. 
Cuando el usuario utilizaba el ratón, po- 
día pilotarlo para salvar a un náufrago 
que se encontraba en el robapáginas de la 
parte derecha de la web. 





10. Interstitial o cortinilla 


El anuncio se visualiza en una ventana completa con el fin de mostrar un 
mensaje de breve duración mientras que se está descargando la página que el 
usuario desea ver, por lo que son eficaces para llamar la atención. 

También se conoce como «publicidad de tránsito», ya que aparece justo antes 
de acceder a una web o entre dos páginas de contenido de la misma. Cuando se 
cierran o desaparecen, y se visualiza la página web que el usuario quería consul- 
tar, en ésta se suele incluir otro anuncio más pequeño que permite recordar de 
nuevo el producto o la marca y, en ocasiones, solicitar más información. 
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2.1.3. Otros formatos de publicidad on line 


Además de los formatos publicitarios comentados anteriormente, existen otros 
diferentes que en muchas ocasiones se pueden personalizar según las necesidades 
del anunciante (López García, 2005): son los patrocinios, el supersticial y las 
integraciones, que se comentan a continuación. 


1. Patrocinios 


Los patrocinios suelen ofrecer al anunciante la oportunidad de integrar su 
marca de una forma única y prominente en una página web que esté adaptada a 
los gustos y preferencias de su público objetivo. 

Al tener un emplazamiento único y diferenciado se genera más notoriedad 
para la marca. La contratación se realiza durante un período fijo de tiempo, a 
través de un espacio permanente y exclusivo. En los patrocinios se suelen utilizar 
los formatos estándar de publicidad comentados anteriormente (banners, robapá- 


ginas, botones...). 
2. Supersticial 


Hace referencia a la utilización del spot televisivo en Internet; los anuncios se 
muestran habitualmente desde el sitio web del anunciante. El problema del supers- 
ticial es que es considerado muy intrusivo por algunos usuarios. 
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3. Integraciones 


Son acciones especiales que incluyen publicidad o contenidos específicos a 
medida de cada anunciante. Por tanto, no existen pautas fijas y la integración a 
realizar es diferente en cada caso. 

Por ejemplo, cuando Nintendo quiso dar a conocer el lanzamiento del video- 
juego English Training, se utilizó un formato tradicional de publicidad del que 
aparecía un micrófono a modo de layer. Cuando el usuario conectaba el micró- 
fono de su ordenador, podía leer una serie de frases con el fin de que el banner 
detectase si su pronunciación era correcta. Independientemente de la pronuncia- 
ción, el sonido siempre era muy malo, por lo que la campaña se llevaba hacia el 
humor, con gran eficacia. 
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Por otra parte, The Disney Channel tam- 
bién utilizó la integración para comunicar 
el estreno de la película High School Mu- 





| Zero 


ade 


sical en su canal de televisión. Para ello, se 
combinó la animación, el audio y el vídeo 
con el fin de crear un formato que permi- 
tiese, utilizando el micrófono del ordena- 
dor, interactuar cantando a modo de ka- 
raoke una de las canciones más conocidas 
de la banda sonora de la película. 





Existen otros formatos diferentes, como 
los espacios publicitarios especiales o la 
integración de los productos en tiendas vir- 
tuales. Por ejemplo, el perfume Flora by Gucci se anunció en un banner y en un 
robapáginas en la web de la revista Elle, y además utilizó un fondo asociado a la 
marca bajo el site de la publicación. Por otra parte, en la tienda del diario El 
Mundo apareció integrado el antirronquidos Snore-Stopper. 
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2.2. La web corporativa como herramienta 
de marketing 


Cuando una empresa desarrolla una página web corporativa, ésta debe ofrecer 
información sobre aspectos relacionados con la compañía y sus productos. Por ello, 
la web tiene que estar muy bien estructurada, ya que es uno de los lugares en que 
los posibles clientes amplían sus conocimientos de los productos (Boronat, 2009). 

Es necesario, por tanto, que se cuide el diseño para ofrecer una imagen acor- 
de con la entidad, pero, por otra parte, no hay que cargar demasiado la página 
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para que los usuarios no tengan problemas en las descargas y se vayan sin llegar 
a visualizarla. Además, se deben potenciar las herramientas que generen tráfico 
al site, ya que si no se visita es una «web muerta» que no sirve para nada. 

Una vez que se han potenciado las visitas, se debe conseguir que los usuarios 
se registren, con el fin de mandarles información de forma continua y adaptada a 
sus necesidades. Es fundamental también que esas personas que ya se han registra- 
do, recomienden la página con el fin de conseguir nuevos usuarios; para ello, es 
habitual utilizar el marketing viral, cuyo objetivo es potenciar la comunicación 
«boca-oído». En algunos casos es importante que la web se pueda personalizar para 
que cada usuario visualice aquellos contenidos que prefiera cuando abre la página. 

Por otra parte, es habitual que las webs incluyan el servicio RSS (Really Sim- 
ple Syndication), que permite la actualización de contenidos de una forma simple 
y rápida, y sin navegación. 

Los archivos RSS son facilitados por algunos sitios web que generan infor- 
mación específica sobre lo que se haya publicado en sus sites. Cuando se produ- 
ce alguna actualización en los contenidos de esa web, el archivo RSS se reescri- 
be automáticamente. Así, si se accede al archivo RSS se puede saber qué 
contenidos se han actualizado, pero sin necesidad de entrar en la web. En muchos 
casos, se utilizan para publicar titulares de noticias o entradas de blogs; los con- 
tenidos se pueden integrar en otras webs o ser consultados por el usuario, estan- 
do permanentemente actualizados. 

Por otra parte, algunas páginas están diseñadas para potenciar las ventas de 
productos, buscando la obtención de ingresos a través de esta herramienta. En 
todos los casos, es fundamental que el site aparezca en buenas posiciones en los 
buscadores, ya que muchos usuarios deciden las webs a visitar en función de éstos. 
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En la actualidad, hay compañías que diferencian la web corporativa de los 
sites específicos para campañas concretas que tienen un objetivo puntual. Por 
ejemplo, Fanta dispone de la web www.conpocomelomonto.com para que los 
jóvenes participen en una serie de concursos y sorteos. 


El autobús de ING Direct y Unicef 


En la Navidad prolifera el espíritu soli- . 
dario, y en el caso de las empresas, las cam- ] NG SS u nicef ES) 
pañas de responsabilidad social corporativa. 
Todas, más o menos originales, tratan de involucrar directamente al consumidor en los resul- 
tados que se generen. En esta linea, ING Direct ha desarrollado, gracias a OgilvyOne, una 
acción interactiva a modo de marketing viral en colaboración con Unicef. 





La campaña está representada por un autobús virtual (www.elautobus.org) que va reco- 
rriendo el mundo a través de los envíos que haga la gente. Por cada 10 km, el banco dona un 
céntimo al proyecto que persigue la escolarización de niños sin recursos, junto a Unicef. Por 
cada 30 euros, un niño se escolariza un año. 

Para poder llevar a cabo este proyecto, se ha recurrido a la tecnología de geolocalizacián, 
de manera que se identifica la dirección del ordenador que envía el mail y la del que lo reci- 
be, contabilizándose la distancia física que les separa. Con esta acción se han logrado recorrer 
100 millones de kilómetros y se han recaudado 98.000 €, que servirán para escolarizar du- 
rante un año a 3.300 niños. 


(FUENTE: http://casosdemarketing.com). 





2.3. El e-mail marketing 


El e-mail es en la actualidad uno de los medios de contacto más eficaces y 
económicos (López García, 2005). Sin embargo, la saturación en la bandeja de 
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entrada y el poco interés de algunos mensajes, hacen que los usuarios seleccionen 
sólo aquellos correos que realmente les interesan. 


Por ello, es fundamental tener en cuenta los siguientes aspectos: 


Se debe disponer de una base de datos bien cualificada y segmentada que 
permita realizar el envío sólo a aquellas personas afines al público obje- 
tivo de la compañía. Asimismo, la eficacia aumenta si el e-mail se perso- 
naliza, con el fin de lograr una mayor cercanía con el destinatario. 
Además, es necesario captar la atención desde el inicio, incluyendo en el 
«asunto» del correo una frase atractiva o de interés para el público. 

Es obligatorio facilitar los datos de contacto, con el fin de que el destina- 
tario pueda contactar con la empresa si tiene interés en lo que dice el 
mensaje; de esta forma se mejora la interactividad y el diálogo. 

Aunque el mensaje debe ser atractivo y notorio, se debe evitar recargarlo; 
las imágenes son útiles, siempre que sean claras para captar la atención 
pero no compliquen la descarga. 


En la actualidad, las campañas de e-mailing más efectivas son aquellas reali- 
zadas cumpliendo con el Permission Marketing. En este caso, el usuario ha dado 
previamente su consentimiento para recibir la información, por lo que se presu- 
pone que la aceptará de buen grado; además, cuando el usuario da su permiso, 
suele cumplimentar algunos datos sobre sus preferencias, por lo que el mensaje 
se puede personalizar al máximo con el fin de enviarle sólo aquello que pueda 
considerar más adecuado. 
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En otras ocasiones, el usuario puede suscribirse para recibir un newsletter O 


boletín informativo con todos los datos que sean de su interés; el newsletter sue- 
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le tener una periodicidad específica, con el fin de mantener el contacto de una 
forma continua y potenciar la fidelización; en este sentido, es muy útil remitir 
información que no se pueda conseguir fácilmente a través de otra vía. 

En muchos casos, se anima al receptor a que difunda y dé a conocer el bole- 
tín entre otros amigos o conocidos que tengan intereses similares. Es habitual que 
en los boletines aparezca publicidad con banners, botones, robapáginas, etc., 
aunque en muchas ocasiones está adaptada a los temas tratados en el boletín y, 
por tanto, no molesta al usuario. 





[2d 
Asunto: Boletín Diario Distribución Actualidad E: es ade SE , A ES E = RO = 
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2.4. La web 2.0 y el marketing 


La web 2.0 hace referencia a todas aquellas herramientas que favorecen el 
intercambio de información y la colaboración entre los usuarios de Internet. Se 
basa, por tanto, en los blogs, redes sociales, chats, foros, grupos de correo, wikis, 
portales de consumidores, las webs que permiten compartir archivos, fotos y ví- 
deos, etc. A continuación se profundiza en los blogs y las redes sociales, por ser 
las herramientas que más importancia han adquirido en la actualidad desde el 
punto de vista del marketing. 


2.4.1. Los blogs o bitácoras 


Un blog o bitácora es una web que uno o varios autores actualizan periódica- 
mente para tratar diversos temas, que suelen girar en torno a sus experiencias y 
opiniones. Siempre aparece el texto más reciente y el autor es quien decide qué 
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es lo que mantiene publicado, de tal forma que se permite un diálogo constante 
con los consumidores (Rojas, Alonso, Antúnez, Orihuela y Varela, 2007). 

Para que un blog tenga éxito debe ser realista, ofreciendo una información ac- 
tual y no tergiversada para el público interesado; es fundamental generar titulares 
llamativos con el fin de atraer la atención, así como escribir a menudo, de tal forma 
que cada vez que un usuario se conecte pueda leer nueva información. Para poten- 
ciar la participación y los comentarios, debe permitirse el contacto con los autores, 
además de incluir comentarios en otros blogs y potenciar la utilización de links. 


Conservas Isabel, ante la opinión de los bloggers 


La marca Conservas Isabel promociona los filetes de atún Abrir y 
Listo en Bloguzz (www.bloguzz.com), la plataforma de Buzz Marke- ¡SABEN 
ting Networks. Los bloggers interesados pueden solicitar el producto, o 
luego lo reciben en su casa y posteriormente opinan libremente sobre RT 
el mismo en sus espacios on line. 

La relación entre los blogs y las marcas de gran consumo es una nueva vía de comunica- 
ción para el lanzamiento de nuevos productos. Con esta fórmula las marcas buscan adquirir 
presencia en la red a través del compromiso con los consumidores. En la actualidad más de 
100 blogs de diferentes especialidades han solicitado la prueba de producto Abrir y Listo. 

Bloguzz nació en 2007 en Barcelona como un espacio dirigido a los bloggers en el que 


puedan recibir productos y servicios y opinar sobre ellos. Se pretende generar experiencias 
de usuario que sean totalmente libres y no remuneradas. 


(FUENTE: Www.ipmark.com). 





Cuando un blog es muy especializado y se dirige a un segmento concreto de 
individuos es considerado un «nanomedio». Además, un blog también puede 
utilizarse para potenciar la comunicación interna de una empresa, de tal forma 
que no todos los públicos han de ser externos. En cualquier caso, siempre tienen 
una gran influencia y viralidad (Wright, 2007). 

Es necesario, además, hacer referencia a los flogs, que son blogs falsos en los 
que una empresa incluye comentarios haciéndose pasar por ciudadanos que hablan 
bien de un producto; se da la falsa impresión de que en el flog todo está contado 
por personas independientes que comentan aspectos positivos de los productos 
de la compañía por iniciativa propia. Evidentemente, cuando el consumidor se 
entera, se siente engañado y el flog se vuelve contra la empresa. 

«ls Por ejemplo, Business Week descubrió un flog para 

Walm art ev la cadena de supermercados Walmart: una pareja iba 
contando en un falso blog cómo recorrían Estados 

Unidos durmiendo en los aparcamientos de Walmart. 
Durante el viaje, la pareja se encontraba con clientes y trabajadores que alababan 
a la empresa desde diferentes puntos de vista. Finalmente, se descubrió que el 
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TABLA 13.1 


Qué hacer para que el blog de una empresa 
tenga una fuerte cobertura mediática 


Lanzar información novedosa a través del blog. 





Ofrecer fotografías, vídeos y audiocasts en el blog. 





Demostrar conocimiento. 





Un blog con personalidad. 


Escribir frecuentemente. 


Practicar tácticas de guerrilla. 








Ofrecer la oportunidad de sindicar los contenidos (redifusión con RSS, alertas de correo, etc.). 


FUENTE: Rojas (2007). 


flog se había puesto en marcha para contrarrestar la mala imagen que en ocasio- 
nes se ofrecía de la empresa, aunque en ningún lugar se mencionaba que había 
sido desarrollado por la misma. 


2.4.2. Las redes sociales 


Una red social se apoya en la utilización de un espacio 
en Internet en que se aprovechan y potencian los grupos de 
amigos y conocidos; inicialmente se conocían como comu- 
nidades virtuales, y en la actualidad han tenido una gran expansión entre públicos 
diferentes, ya que hay redes sociales para jóvenes (Tuenti), pero también para 
profesionales (LinkedIn). El funcionamiento inicial es que uno de los usuarios 
envía mensajes a sus amigos o conocidos para invitarles a unirse al site; los nue- 


vos usuarios que se hayan generado invitan a su vez a sus 
Linked y conocidos, etc. De esta forma la red va creciendo y ganan- 
do más importancia en cada ocasión. 

Las redes se basan en la comunicación y conocimiento de intereses comunes 
que puedan tener sus miembros, potenciando el sentido de comunidad y de ayuda 
y cooperación (López y Alonso, 2008). Desde el punto de vista del marketing, son 
interesantes porque los usuarios comentan sus productos preferidos e incluso los 
aconsejan de una forma abierta, por lo que pasan a ser prescriptores en muchos 
casos. Su credibilidad es alta, ya que un consumidor se fía más de otros consumi- 
dores que de lo que la marca le explica directamente en la publicidad comercial. 

Por tanto, en las redes sociales los usuarios desarrollan y controlan la infor- 
mación, con un contacto muy activo y un diálogo permanente. De hecho, en la 
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actualidad existe el fenómeno de las «madres digitales»: amas de casa que utilizan 
Internet para comprar, buscar información para las tareas escolares de sus hijos, 
o acceder al banco. Además, muchas de ellas buscan consejos de otras madres a 
través de redes sociales, en las que predominan las referencias a marcas, produc- 
tos y servicios concretos. 

De esta forma, muchas compañías tienen en cuen- 
ta a las redes sociales cuando promocionan sus pro- f b k 
ductos. Por ejemplo, Cartier ha abierto su perfil en ace 00 
Facebook, una de las redes sociales favoritas de los 
usuarios urbanos de 20 a 35 años con alta capacidad adquisitiva, y ya tiene más 
de 10.000 amigos a los que ofrece foros y descargas. Mercadona también ha 
abierto su perfil, de tal forma que los usuarios pueden intercambiar recetas y 
comentar sus productos favoritos. Por otra parte, en uno de los concursos orga- 
nizados por Coca-Cola, la compañía recurrió a las redes Windows Live Mes- 
senger, Hotmail y Spaces para dar a conocer la campaña entre los jóvenes es- 
pañoles de 13 a 22 años. Algunas compañías incluso han lanzado sus propias 
redes sociales. 





Telefónica lanza su red social 


Keteke es su red social multiplataforma en español acce- 
sible desde Internet, el móvil y la televisión. 

Bajo el concepto de «la comunidad del buen rollito», Ke- E ketexe.com 
teke facilita la entrada a los usuarios en www.keteke.com, 
además del móvil o el canal de televisión de Imagenio. Los OS (o: 
internautas pueden compartir sus videos, fotos o experiencias FF > 
de forma inmediata. Además, Keteke está abierta a todos los 
usuarios, tanto a los de Telefónica como a los de otras opera- 
doras. 

Como novedad, la red social presenta un juego «multijugador» gratuito e integrado que 
lleva el nombre de Ketekecity. Los participantes tienen que superar interesantes retos con el 
fin de conquistar los rincones de la ciudad en tres dimensiones. Ketekecity anuncia sorpresas 
diarias. 

Tras ganar un concurso en el que participaron cinco agencias del pool de Telefónica, Grey 
fue finalmente seleccionada para llevar a cabo el planteamiento estratégico, el concepto y la 
puesta en marcha de un plan de acciones especificas. Entre ellas se han creado cuatro millo- 
nes de narices de payaso verdes, el color corporativo de la red social, para repartirse en los 
sitios con el target más afín de la comunidad, entre 14 y 35 años. 











(FUENTE: www.ipmark.com). 





Finalmente, es necesario hacer mención al fenómeno del microblogging, que 
permite a los usuarios enviar y publicar mensajes breves de texto (alrededor de 
140 caracteres); las actualizaciones se van mostrando en la página de perfil del 
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usuario, y a su vez son remitidas de forma inmediata al resto de usuarios que se 
suscribieron para recibirlas. 


Land Rover usa Twitter para crear conversación sobre sus nuevos modelos 





Para promocionar sus nuevos modelos que se presentaban en el 
New York Auto Show y crear conversación alrededor de ellos, 
Land Rover ha lanzado una campaña on y off line para comuni- 
car su «hashtag» (palabra que se usa en la red social Twitter para 
que sea más fácil seguir la conversación a través de una búsque- 
da), convirtiéndose en el primer anunciante en Estados Unidos 
que lo hace. 

Mientras que otras marcas como Southwest Airlines y Smi- 
moff han estado «twitteando» y ganando seguidores durante 
meses, el fabricante de automóviles se ha atrevido a usar de 
manera más ambiciosa esta red social a través de estos códigos. 
Así, de la mano de Y£R/Wunderman, Land Rover ha estado 
promocionando su «hashtag» (FLRNY) en vallas, televisiones de taxis y otros medios de 
exterior, además de Internet. Desde Twitter, los usuarios que escriben «FLRNY>» pueden 
participar en la conversación, aportando links, noticias y fotos. 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 





Por tanto, es un vínculo entre las redes sociales, el blog convencional y el 
teléfono móvil, y sus usuarios crecen a un ritmo exponencial. La frecuencia de 
actualización es muy elevada, y además, los mensajes se pueden insertar desde 
una web, el e-mail, el teléfono móvil o la mensajería instantánea. Los usuarios 
utilizan esta comunicación breve y rápida para comentar al resto todo lo que está 
haciendo en cada momento, de forma que el uso es «minuto a minuto» y en tiem- 
po real. El máximo exponente en la actualidad es Twitter, que ha conseguido 
llegar a todo tipo de públicos. 


NBA: Charly Villanueva y el Twitter 


Sorprendente noticia. Charly Villanueva, jugador de Milwaukee 
Bucks, publicó un mensaje a través de su móvil en el Twitter durante 
el descanso del partido que les enfrentó a los Celtics: «En el vestuario, 
me escapé para publicar en Twitter. Estamos jugando contra los Celtics, 
con el juego empatado en el entretiempo. El entrenador quiere que nos 


pongamos más firmes. Tengo que dar un paso al frente». 
Una vez que se enteró su entrenador, Scott Skiles, la reprimenda 
no se hizo esperar e instó al jugador en concentrarse en el partido, en 


lugar de dejar mensajes en esta red social. Villanueva dice que creó su cuenta hace unos dos 
meses y que disfruta al interactuar con sus fans. 





(FUENTE: www.blogdebasket.com). 
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3. EL COMERCIO ELECTRÓNICO 


El comercio electrónico, también denominado e-commerce, hace referencia a 
la compra y venta de productos y servicios en Internet fundamentalmente, aunque 
también es posible a través de redes de ordenadores. 

Los productos y servicios comercializados pueden ser los mismos que habi- 
tualmente se encuentran en un establecimiento físico, pero en ocasiones, también 
es posible encontrar artículos virtuales (juegos o software, por ejemplo), además 
de accesos a webs o portales especializados. De esta forma, el comercio electró- 
nico puede ser útil como nuevo canal de distribución, y posibilita el acceso a 
productos específicos y a información sobre ellos (Rodríguez Ardura, 2008). 


3.1. Las compras a través del comercio electrónico 


Según AECEM (Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing 
Relacional), el perfil más habitual de los compradores en Internet corresponde a 
hombres de entre 25 y 49 años, y especialmente de 25 a 34 años. Disponen de 
estudios medios, con representación especial de universitarios, y residen en há- 
bitats urbanos de más de 100.000 habitantes. Son trabajadores en activo con un 
nivel socioeconómico medio con especial representación del segmento alto y 
medio alto. 

Los productos más comprados a través del comercio electrónico son aquellos 
relacionados con las actividades de ocio y el sector turístico: billetes de transpor- 
te (avión, tren...), alojamiento, entradas a espectáculos, etc. Una segunda cate- 
goría de productos son los relacionados con la electrónica, los DVD, música y 
videojuegos, además de los libros, la ropa y los complementos. Por otra parte, 
ocupan un papel importante el software, la alimentación, el alquiler de vehículos, 
además de los seguros, y los servicios financieros y de Internet. Como se puede 
comprobar en la figura 13.1, las compras se suelen realizar con más asiduidad en 
tiendas que venden por Internet, dispongan o no de establecimiento físico. 

El modo más habitual en que el comprador llega a conocer la tienda virtual 
en la que compra es sobre todo a través de los buscadores generalistas, aunque 
el «boca-oído» también tiene una gran importancia, además de la publicidad en 
medios tradicionales y los foros y comparadores de precios. 


3.2. Ventajas e inconvenientes del comercio 
electrónico 


Las ventajas del comercio electrónico son múltiples, tanto para las empresas 
comercializadoras como para los clientes (Martínez, Fernández y Saco, 2008). 
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Figura 13.1. ¿Dónde suele comprar por Internet? (FuenTe: AECEM.) 


Ventajas para las empresas: 


— Las comunicaciones se realizan a través de Internet, ofreciendo los pro- 
ductos de una forma directa y rápida a los consumidores. 


— Además, los clientes pueden responder de forma rápida, lo que implica un 
mayor diálogo y una potenciación de las relaciones. 


— Las comunicaciones se pueden personalizar adaptándolas a las necesidades 
del cliente, y potenciando, por tanto, el marketing one-to-one. 


— Las empresas pueden obtener información muy concreta sobre lo que ha 
comprado o necesita el cliente, por lo que puede ofrecerles más eficaz- 
mente los productos adecuados. 


— Menos costes en la distribución, ya que, como algunos productos se dis- 
tribuyen a través de la web, la distribución física tiende a desaparecer. De 


hecho, en algunos casos los productos se reciben de forma inmediata, eli- 
minando a los intermediarios. 


— Se puede llegar a nichos de mercado muy especializados, con la venta de 


productos muy específicos difíciles de encontrar en los establecimientos 
físicos habituales. 


Ventajas para los clientes: 


— La web en la que deseen adquirir los productos está disponible todo el día, 
lo que facilita la elección y la compra. 


— Más comodidad, pues se evitan los desplazamientos. 
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— La búsqueda de información es más profunda, ya que a través de los en- 
laces los posibles clientes pueden buscar datos más específicos o llegar a 
productos poco habituales, que en algunas ocasiones sólo se comercializan 
a través de la red. 


— Permite comparar rápidamente las marcas y productos disponibles en el 
mercado. 


— Se pueden consultar las experiencias y opiniones de otros compradores. 


La Redoute insiste en los concursos on line como estrategia para migrar a Internet 


En su último concurso on line, La Redoute triplicó el número de LA REDOUTE 


participantes que se inscribieron respecto a la edición anterior: un total 

de 18.000 personas se apuntaron a este concurso de cambio de imagen. Visto el éxito, sus 
responsables han decidlo continuar con esta estrategia de marketing, que está orientada a 
vincular la compañía con la moda y las nuevas tendencias. 

Para esta tercera iniciativa, esta firma textil de venta a distancia cambia de contenido e 
invita a sus clientes a participar, mediante www.myredoute.es, en una sesión de asesoramien- 
to completo y a medida, conducida por verdaderos especialistas de imagen y profesionales 
de la moda. La Redoute cuenta con la colaboración de las asesoras de Quémepongo, que 
aconsejan e informan acerca de las nuevas tendencias en moda, con el fin de sacar el máximo 
partido a la imagen de los finalistas del concurso. 

Esta acción se enmarca dentro de la estrategia de La Redoute para migrar de la venta por 
catálogo a la venta on line. Actualmente, el 55% de sus ventas se generan a través de la web. 

Para participar en el concurso de La Redoute basta con enviar una foto carnet y otra de 
cuerpo entero. Un jurado de profesionales escogerá a los finalistas que participarán en el 
asesoramiento de imagen personal en alguna de las siguientes ciudades: Madrid, Barcelona, 
Gerona, Granada, Sabadell o Zaragoza. Los ganadores no sólo reciben una sesión de aseso- 
ramiento de imagen personalizado, dirigido por Quémepongo, sino también la posibilidad de 
darse de alta en el chat on line coordinado par la empresa de personal-shoppers, así como un 
cheque descuento para compras en La Redoute. 


<< MyRedoute... 


A 


UN DÍA INOLVIDABLE 


nostros Enlalsoradores 


e 
|| 








(FUENTE: www.marketingnews.es). 





Aunque las ventajas son muchas, existen usuarios de Internet que aún consi- 
deran que hay muchos inconvenientes para utilizar la red como canal de compras. 
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En primer lugar, en muchos individuos existe aún una gran preferencia por comprar 
en los establecimientos físicos, ya que el producto se puede ver, tocar, probar... 

Por otra parte, algunos compradores consideran que cuando reciban el pro- 
ducto que han solicitado, quizá no sea exactamente igual a lo que han visto en 
Internet, lo que implica una decepción, y posiblemente una posterior devolución. 
Además, la empresa distribuidora puede poner problemas si hay que devolver el 
producto, y por otra parte, es posible que haya que dar más pasos hasta conseguir 
la devolución o cambio del producto. 

Finalmente, muchas personas siguen desconfiando respecto a los datos per- 
sonales y bancarios; por una parte, tienen preocupación por el posterior uso de 
sus datos, y por otra, sigue habiendo cierto recelo a facilitar datos bancarios o de 
tarjetas de crédito a través de Internet. 


4. EL MARKETING MÓVIL 
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El marketing móvil utiliza cualquier tipo de dispositivos móviles (teléfonos 
móviles, PDA, Smartphones...) como canales para la comunicación con el clien- 
te y la distribución de productos. 

En la actualidad es una de las herramientas de marketing con más futuro: por 
una parte, gracias a la alta penetración de telefonía móvil, ya que muchos indivi- 
duos disponen de más de un aparato y lo tienen permanentemente conectado; pero 
además, la posibilidad de segmentación y personalización es muy alta y permite 
comunicarse de una forma rápida y efectiva con los usuarios (Vacas Aguilar, 2007). 

En el marketing móvil es fundamental evitar los mensajes intrusivos, cum- 
pliendo siempre las normas con respecto a la gestión de bases de datos. Además, 
las campañas deben ser sencillas y fáciles de entender, y suelen ser más eficaces 
cuando se complementan con otro tipo de acciones. Los contenidos que incluyen 
algún tipo de valor añadido son mucho más atrayentes para los usuarios. 


Palomas mensajeras utilizadas para la publicidad 


Un equipo de palomas mensajeras, con GPS incorporado es la ten- 
dencia en el Reino Unido para los anunciantes que desean llegar al 
público en lugares abiertos. Esta iniciativa se sirve además del GPS 
para contactar con el móvil del consumidor, logrando un mayor impac- 


to publicitario. Pi A 

La técnica utiliza un electromagnetismo que guía a las aves en su vuelo y que en un prin- 
cipio se utilizó con fines militares y fue bautizado por el ejército estadounidense como BYRD. 
«Lo vemos como una forma segmentada de publicidad exterior. Podemos entregar un men- 
saje al consumidor de forma directa», afirma el creativo de la agencia responsable. 


(FUENTE: www.marketingdirecto.com). 
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4.1. Herramientas del marketing móvil 


Existen diferentes canales y formatos disponibles en el marketing móvil, que 
hacen interesante su utilización en las empresas: 


a) Internet móvil: además de la habitual página web, las compañías pueden 
disponer de un portal wap accesible desde el móvil; en este caso, los contenidos 
deben estar adaptados a las características de los móviles, pero permitiendo la 
interacción con el usuario. 

Los portales wap permiten diversos formatos publicitarios para que los 
anunciantes realicen campañas de comunicación; los más habituales son los si- 
guientes: 


— Los textlink, es decir, textos interactivos que dirigen al usuario a una pá- 
gina wap. 

— Los banners: imágenes que derivan en una página publicitaria con el fin 
de atraer al público; pueden ser estáticos o animados. 


b) Los servicios de mensajería: fueron los primeros servicios en aparecer, 
ya que son los que menos requerimientos técnicos necesitan. Los SMS hacen 
referencia a los mensajes de texto, y los MMS incluyen, además, imagen, vídeo 
o sonido. De esta forma, las empresas pueden enviar mensajes que permitan o no 
una respuesta del usuario, dependiendo del objetivo de la campaña realizada. 

Por otra parte, hay que hacer referencia a los servicios de suscripción, que 
permiten darse de alta con el fin de recibir de forma periódica mensajes relacio- 
nados con dicho servicio. 

Los SMS pueden tener fines publicitarios: 


— Por una parte, el SMS publicitario consiste en que el anunciante envía un 
mensaje de texto a los usuarios; al inicio del mismo debe indicarse que es 
publicidad, y al final debe incluirse información sobre cómo dejar de re- 
cibir el mensaje. 


— Patrocinio de mensajes: una parte del SMS, normalmente al principio o al 
final, se reserva con fines publicitarios, y el resto se deja reservado para 
el contenido real del mensaje. Los patrocinios son habituales en los ser- 
vicios de alertas, ya que así el usuario recibe información de forma gra- 
tuita gracias a que un anunciante la ha patrocinado. 


Además, en el caso de los MMS se pueden realizar patrocinios de servicios, 
sobre todo de alertas. Así, se pueden incluir caretas publicitarias de entrada y de 
salida del MMS, o se pueden insertar banners dentro del propio mensaje. 


409 


O Ediciones Pirámide 


Fundamentos de marketing 


410 





Los tipos de campañas más habituales en los servicios de mensajería son los 
siguientes: 


— Promociones, en las que se pueden acumular puntos u obtener premios. 

— Juegos, en los que se participa a través de un conjunto de mensajes que 
permiten finalizar el juego. 

— Concursos con preguntas o desafíos; habitualmente incluyen puntos, pre- 
mios o sorteos. 

— Comunidades, en las que se potencia un diálogo continuo con la marca a 
través de chats, alertas, concursos, etc. 


c) Vídeo y televisión móvil: en la actualidad es posible descargar conteni- 
dos de vídeo y televisión a través de los teléfonos móviles. El usuario puede 
consumir estos contenidos mediante la descarga de archivos de vídeo, o bien a 
través de canales temáticos de vídeo/televisión, o, finalmente, visualizando la 
señal tradicional de televisión en directo. En el futuro es previsible que las in- 
serciones publicitarias aumenten, ya que en este caso los usuarios no pagan por 
los contenidos, al haber publicidad en ellos. 

Es necesario tener en cuenta que las características de los móviles son diferen- 
tes a las de la televisión (resolución, tamaño, etc.), por lo que lo más adecuado es 
elaborar contenidos (vídeos, spots, etc.) específicos para estos terminales, evitan- 
do cambios rápidos de imagen, letras muy pequeñas, o formatos muy pesados que 
tarden en descargar. Los formatos publicitarios más habituales son los siguientes: 


— Pre-roll: inserción publicitaria al principio del contenido. 
— Post-roll: inserción publicitaria al final del contenido. 


— In-roll: inserción publicitaria entre distintos contenidos de un canal de 
vídeo. 


— Sobreimpresiones: se muestran durante la reproducción del vídeo a través 
de logos, banners, etc. 


Fanta y Nordic Mist utilizan el móvil para dirigirse al canal Horeca 


La tasa de penetración de la telefonía móvil España y la evolución positiva 
de Internet como canal de participación en las mecánicas promocionales, avalan 
la apuesta de Fanta y Nordic Mist por la utilización de mecánicas SMS y web 
para alcanzar a un target saturado de acciones dirigidas al canal de Horeca y 





orientadas a incentivar la prescripción de marcas y productos. 
, MC ha elaborado la definición y la estrategia promocional y se ha encargado del 
NORDIc| desarrollo de la acción promocional orientada a reforzar la imagen de marca y a 


premiar la fidelidad de camareros y baristas de los casi 90.000 establecimientos en 
los que se llevará a cabo. 
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La estrategia, pensada para un público objetivo de entre 20-45 años, busca fomentar la 
interacción entre camareros y las marcas, brindándoles la oportunidad de conseguir uno de 
los más de 4.000 regalos: iPod de 8 Gb, altavoces universales, tarjetas de gasolina de 150 
euros, discos duros, reproductores, etc. 





Con este objetivo, hay un sorteo de 45 regalos diarios de las dos marcas en promoción 
mediante una mecánica estrechamente ligada al mundo del juego y con una terminología 
propia del sector. 

Para participar en la promoción, los camareros deben darse de alta en la web promocional 
www.juegafantanordic.com de Fanta y Nordic Mist y crear una cuenta de usuario, que les 
permitirá activar también su participación vía SMS. Una vez inscrito, el camarero acumula 
chapas de todas las marcas en promoción y las valida en la microsite promocional o vía SMS 
introduciendo el código alfanumérico que aparece en el interior de la chapa. 

Como elemento de apoyo a la comunicación de la promoción on line se ha utilizado un 
sales folder promocional que las dos marcas en promoción han remitido a los propietarios de 
90.000 establecimientos. 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 





d) Advergaming (del inglés advertising y game): se basa en la utilización 
de videojuegos para anunciar una empresa o un producto. Suele tratarse de vide- 
ojuegos interactivos en los que la marca está expuesta continuamente; en muchos 
casos, los videojuegos son gratuitos, al haber sido encargados por las empresas. 
En ellos, lo más importante es crear un ambiente en que el producto quede per- 
fectamente integrado, por lo que todos los aspectos deben cuidarse de forma 
adecuada: el objetivo del juego, las imágenes, el sonido, etc. 





EA impulsa su estrategia publicitaria en videojuegos 


El fabricante de videojuegos ha renovado hasta 2010 el acuerdo con 
Massive, división de Microsoft en el ámbito del advergaming, para 
fomentar la integración de emplazamientos publicitarios y contenidos 
informativos en los juegos para la consola Xbox 360 y para PC que 
utilicen el sistema Windows. 
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Esta alianza permite que Massive comercialice espacios en algunos de los juegos más 
populares del momento, caso de Madden NFL, Need for Speed o Tiger Woods PGA Tour, 
así como en los nuevos títulos que se lancen al mercado. «Los anunciantes pueden tener se- 
guro que nuestra planificación es consistente y persistente. Y está claro que pueden lograr 


magníficos resultados en este nuevo medio», ha afirmado en Media Week Jay Sampson, di- 
rector de ventas de Massive en Norteamérica. 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 





e) Marketing de proximidad: en el caso de disponer de un móvil que integre 
tecnología Bluetooth, el marketing de proximidad se utiliza para enviar comuni- 
caciones inalámbricas cuando se pasa por una determinada zona. Los mensajes 
suelen invitar al usuario a abrir un contenido publicitario y es él quien decide si 
quiere responder o no. Por ello, es necesario hacer una buena selección de las 
zonas, e instalar en ellas los puntos de acceso que sean necesarios. Aunque la 
efectividad del marketing de proximidad es alta en la actualidad, se considera 
que es una comunicación intrusiva y por ello, no se debe abusar del envío de 
estos mensajes. 

f) Códigos 2D: los códigos 2D aparecen impresos en marquesinas, vallas, 
carteles, revistas, etc. Cuando un individuo se interesa por ellos, podrá observar 
que junto a los códigos se incluyen instrucciones sobre cómo realizar una descar- 
ga gratuita, además de los terminales móviles que se pueden utilizar. De esta 
forma, acercando el teléfono, el código se escanea automáticamente, y así se 
puede acceder a promociones o contenidos de un anunciante. 


Starbucks utiliza los códigos bidi (2D) 
para una promoción y para analizar al consumidor 


Starbucks ha confiado en la tecnología bidi (códigos 2D) para ofre- 
cer cupones de descuento a los clientes. Esta tecnología, cada vez más 
usada en la publicidad, no sólo ofrece cupones de descuento a los que 
lo solicitan, sino que también está enfocada, por parte de la empresa, 
como una herramienta clave para fortalecer las ventas de los estableci- 
mientos y la lealtad del consumidor. 

Los interesados envían la palabra Starbucks vía SMS a un número corto y reciben otro 
SMS de respuesta con un cupón en forma de código bidimensional (bidi). Este cupón debe 
ser presentado en la caja para ser escaneado. El lector o escáner comprueba la validez del 
cupón, envía toda la información a una base de datos para trazar pautas de consumo e infor- 
ma a la marca del beneficio que se le entrega al usuario final. 





(FUENTE: Www.marketingnews.es). 
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4.2. El comercio móvil 


El comercio móvil o m-commerce hace referencia a la utilización del teléfono 
móvil como canal de distribución. El desarrollo del comercio móvil ha tenido 
como elemento dinamizador el e-commerce, a causa de la experiencia previa de 
las compras a través del ordenador. En los últimos años su evolución ha sido muy 
importante, y se prevé que sea aún mayor debido a la alta penetración del móvil 
entre todo tipo de consumidores. No obstante, en la actualidad los clientes más 
habituales son los jóvenes menores de 25 años que tienen estudios secundarios y 
un nivel socioeconómico medio. En la figura 13.2 se pueden observar los pro- 
ductos y servicios más demandados. 


Participación en concurso 
Melodías 

Juegos E 
Canciones 

Noticias / Alertas El Compradores en 2007 
Logos z No compradores en 2007 

Operaciones bancarias / Transferencias 

Entradas para espectáculos e 


Vídeos a través de móvil f 


Horóscopos, chats, etc. [ 


Otros bienes 
No he comprado a través del móvil 


Ns / Ne 





Figura 13.2. ¿Ha comprado o descargado a través del móvil alguno de estos productos o servi- 
cios? (%). (FUENTE: AECEM.) 


Para utilizar de forma adecuada el móvil como canal de distribución, se deben 
tener en cuenta los siguientes aspectos: 


— El diseño del software de acceso debe ser sencillo de manejar. 


— La inmediatez del teléfono móvil debe corresponderse con una entrega del 
producto también rápida, con el fin de no decepcionar a los clientes. 
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— Las ofertas comerciales han de ser interesantes para el cliente, y debe 
evitarse el spam (mensajes no solicitados). 

— Sólo debe plantearse un sistema de m-commerce cuando haya una red 
suficiente para que los clientes compren asiduamente. 

— El acceso tiene que ser rápido. 

— Es necesario tener en cuenta que los productos que requieran un análisis 
detallado no deben venderse a través de este canal, debido al tamaño de 
las pantallas de los móviles. 


— Es aconsejable ofrecerle algún valor añadido al cliente, para que sustituya 
su canal de compras habitual por esta nueva opción. 


Teniendo en cuenta la adecuada implantación de estos aspectos, es previsible 
que el m-commerce sea cada vez más popular gracias a la difusión de terminales 
técnicamente avanzados, que hacen más atractivos algunos productos, como las 
melodías y las canciones, así como los juegos y logos. La participación en vota- 
ciones de la televisión interactiva, en que se pide la colaboración del público, 
también está generando un ascenso en las compras a través del móvil. 
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CASO PRÁCTICO: Simpática campaña on-line 
para un nuevo producto: Sockfix 


¿Quién no ha tenido en casa uno o varios 
calcetines desparejados? ¿Quién no ha 
pensado alguna vez que su lavadora en- 
gulle vorazmente estas prendast la solu- 
ción es Sockfix, un sencillo sistema lanza- 
do al mercado por la empresa catalana 
ISC, para evitar que se desparejen los 
calcetines en la lavadora; la empresa ha 
creado una campaña on line cuya creati- 
vidad gira alrededor de varios calcetines 
con identidad propia que buscan desesperadamente a su pareja perdida. 

Esta campaña consta de un microsite, www.encuentraatuotrocalcetin.com con 
vídeos de los calcetines intentando localizar a sus parejas perdidas, galería 2.0 
donde los internautas puede publicar calcetines sin pareja con el fin de localizar 
la utilizando Internet como medio, área «por un futuro digno» con usos alternativos 
para un calcetín desparejado, e información sobre el producto. 

las redes sociales también tienen su papel para conseguir que los calcetines 
encuentren a su pareja: Iron Fix o Carrie SockShaw son calcetines con personalidad 
propia y presencia en Facebook, MySpace, YouTube y Twitter, así como en blogs 
femeninos. Momentum-McCann Erickson ha sido la responsable de la campaña. 

El producto Sockfix es un sencillo botón que se coloca en cada calcetín y 
que impide que se queden sueltos en la lavadora, 
en los cajones o debajo de las camas. 

Se ha diseñado también un packaging muy 
especial con seis diseños diferentes que ponen en 
boca de los calcetines mensajes de socorro. Se 
puede comprar por Internet o en tiendas especia- 
lizadas. 








“encuentraatuotrocalcetin.com 











(FUENTE: www.marketingnews.es). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


Explique cómo podría mejorarse el 
marketing on line para Sockfix. 


¿Qué ventajas e inconvenientes cree 
que tiene la utilización de los blogs y 
las redes sociales en este caso? 


Comente los aspectos que tendría en 
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cuenta para la distribución de Sockfix a 
través del comercio electrónico. 


¿Cómo desarrollaría una web corpora- 
tiva para este producto? 


Explique qué herramientas del marketing 
móvil utilizaría para Sockfix y por qué. 








PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Analice la campaña «¿Cuál es tu Nancy 
preferida?». Identifique las herramien- 
tas asociadas con el marketing y las 
nuevas tecnologías que se utilizan y co- 
mente cuáles otras hubiera usado usted. 
¿Por qué motivos? 

Visite tres páginas web e identifique los 
formatos integrados de publicidad on 
line que utilizan. ¿Qué ventajas e incon- 
venientes tienen para potenciar las co- 
municaciones con el público? 


Reflexione sobre los diferentes forma- 
tos flotantes de publicidad on line y 
realice un ranking de los mismos en 
función de su grado de molestia para la 
navegación del usuario. 


Localice en Internet algún ejemplo de 
integración, y explique sus aspectos po- 
sitivos y negativos. ¿Cómo hubiera 
complementado dicha integración con 
otros formatos de publicidad on line? 


Busque una web corporativa que, según 
su Opinión, no cumpla las condiciones 
mínimas de calidad y notoriedad, y co- 
mente cómo la mejoraría. 


6. 


10. 


Seleccione tres productos de consumo 
y explique cómo utilizaría los blogs 
para fomentar su conocimiento entre el 
público objetivo; ¿qué tipo de blogs 
utilizaría?, ¿qué potenciaría en sus 
mensajes? 


Visite las webs de dos supermercados 
o hipermercados que comercialicen 
sus productos on line, y analice cómo 
los venden: presentación en la web, 
exposición del producto, organización 
del site, ventajas e inconvenientes para 
la compra, etc. 


¿Cómo utilizaría los servicios de men- 
sajería para una campaña de marketing 
móvil de un restaurante? 


Piense en tres empresas que pudieran 
utilizar el advergaming para dar a co- 
nocer sus productos y comente aque- 
llos aspectos relevantes que deberían 
tener en cuenta. 


Explique cómo utilizaría el marketing 
de proximidad para una panadería, 
una clínica veterinaria y una jugue- 
tería. 
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Banner. Es el formato publicitario más anti- 
guo utilizado en Internet, y se ubica nor- 
malmente en la parte superior de las pá- 
ginas web, pudiendo ser de diferentes 
tamaños. Los banners anuncian un pro- 
ducto específico o una empresa, y habi- 
tualmente sirven de entrada a las páginas 
web del anunciante, al enlazar con ellas. 

Blog o bitácora. Es una web que uno o va- 
rios autores actualizan periódicamente 
para tratar diversos temas, que suelen gi- 
rar en torno a sus experiencias y opinio- 
nes. Siempre aparece el texto más recien- 
te y el autor es quien decide qué es lo que 
mantiene publicado, de tal forma que se 
permite un diálogo constante con los con- 
sumidores. 

Comercio electrónico. También denominado 
e-commerce; hace referencia a la compra y 
venta de productos y servicios en Internet 
fundamentalmente, aunque también es po- 
sible a través de redes de ordenadores. 

E-mailing. Son comunicaciones que utilizan 
el correo electrónico como medio de con- 
tacto eficaz y económico. La saturación en 
la bandeja de entrada y el poco interés de 
algunos mensajes hacen que los usuarios 
seleccionen sólo aquellos correos que 
realmente les interesan. 

Marketing de proximidad. En el caso de dis- 
poner de un móvil que integre tecnología 
Bluetooth, el marketing de proximidad se 
utiliza para enviar comunicaciones inalám- 
bricas cuando se pasa por una determina- 
da zona. Los mensajes suelen invitar al 
usuario a abrir un contenido publicitario y 
es él quien decide si quiere responder o no. 
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TÉRMINOS CLAVE 


Marketing móvil. Utiliza cualquier tipo de 


dispositivos móviles (teléfonos móviles, 
PDA, Smartphones...) como canales para 
la comunicación con el cliente y la distri- 
bución de productos. 


Marketing on line. El marketing on line inte- 


gra todas las herramientas y acciones que 
se desarrollan utilizando Internet. Por tan- 
to, incluye la publicidad on line, la web 
corporativa, el e-mail marketing y la web 
2.0, representada por los blogs y las redes 
sociales. 


Pop up. Es un anuncio que aparece sobre 


los contenidos de la página web, sin que 
el usuario lo haya solicitado; pueden ser o 
no animados. En ocasiones se consideran 
molestos e intrusivos. 


Red social. Se apoya en la utilización de un 


espacio en Internet en que se aprovechan 
y potencian los grupos de amigos y cono- 
cidos. El funcionamiento inicial es que uno 
de los usuarios envía mensajes a sus ami- 
gos o conocidos para invitarles a unirse al 
site; los nuevos usuarios que se hayan ge- 
nerado invitan a su vez a sus conocidos, 
etc.; De esta forma la red va creciendo y 
ganando más importancia en cada oca- 
sión. 


Web 2.0. Hace referencia a todas aquellas 


herramientas que favorecen el inter- 
cambio de información y la colabora- 
ción entre los usuarios de Internet. Se 
basa, por tanto, en los blogs, redes so- 
ciales, chats, foros, grupos de correo, 
wikis, portales de consumidores, las 
webs que permiten compartir archivos, 
fotos y vídeos, etc. 


A A A A | 
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OBJETIVOS DEL CAPÍTULO 


+ Analizar la importancia del marketing on line, así como los instru- 
mentos más utilizados en la actualidad: la publicidad on line, la web 
corporativa, el e-mail marketing y la web 2.0. 


* Profundizar en la utilidad del comercio electrónico, así como en sus 
ventajas e inconvenientes. 


e Estudiar la repercusión del marketing móvil, sus herramientas y el 
comercio móvil. 











SITUACIÓN EMPRESARIAL: 
Toyota, había una vez un bosque 


Toyota España ha desarrollado una acción para hacer partícipes a sus 
clientes de su compromiso con el medioambiente, con la que ha con- 
seguido gran repercusión mediática (más de 500 notas de prensa 
publicadas en medios nacionales, locales y especializados del motor, 
50.000 páginas vistas en la web y 4,33 páginas vistas por usuario 
con un tiempo medio de 3,5 minutos), en la que, a través de Ó2 even- 
tos simultáneos, 8.500 personas sembraron 150.000 bellotas en dis- 
fintos puntos de toda la Península y Baleares. 

la agencia de comunicación y relaciones públicas Elite Conexión y la de publicidad Teaser han 
colaborado en esta acción. Los concesionarios han jugado un papel importante, lo que habrá per- 
mitido a éstos estrechar lazos con su cartera de clientes a través de una acción de responsabilidad 
corporativa y asociada a uno de los atributos clave de la marca: la conciencia medioambiental. 

Para la campaña se creó un vídeo reivindicativo con la letra y música del tema «Actúa ya, 
sígueme» y la web www.habiaunavezunbosque.com, en la que se detalla toda la iniciativa y 
las actividades a realizar en torno a ella; además, se incluye una explicación sobre el compro- 
miso de Toyota con el medioambiente y otras acciones similares que la marca automovilística 
ha llevado a cabo, así como las piezas de marketing directo: un cuento-juego con pegatinas 
basado en la idea de la campaña, un libro guía del Día de la Reforestación Toyota y un kit con 
los materiales necesarios para la plantación, el diploma, etc. 

Los clientes recibieron una invitación personalizada de su concesionario, junto con el cuento y el 
libro guía en el que se explica por qué y cómo participar en esta iniciativa. Antes de la fecha de- 
signada, se llevó a cabo un e-mailing recordatorio de la acción. El Día de la Reforestación Toyota, 
todos los participantes recibieron un kit con todo lo necesario para poder plantar las semillas. 

El 23 de noviembre se realizó la acción de plantación de forma simultánea. A través de un 
nuevo e-mailing, se dio las gracias a todos los participantes por la colaboración en la iniciativa, 
invitando a todos aquellos niños menores de 16 años que estuvieron en la jornada de refores- 
tación a participar en un concurso de redacción, cuyo premio fue un viaje para dos adultos y 
dos niños al verdadero bosque de Sherwood, en Nottingham (Reino Unido). 

Para la gestión de la campaña, Fra 
se desarrolló una web de adminis- 
tración desde la que la red de con- 
cesionarios controló todo el desarro- 
llo de la acción, que incluía la 
gestión de zonas a reforestar [Goo- 
ale Maps], gestión de participantes, 
galería de fotos y el control y segui- : 
miento de invitados. o a > E 
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(FUENTE: http: //casosdemarketing.com). rorora us 2d 
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1. LAS NUEVAS TENDENCIAS EN MARKETING 
Y SU IMPORTANCIA ACTUAL 


Hoy en día, se está asistiendo a una multitud de cambios en el área de mar- 
keting y comunicación, que están influyendo en la aparición de diferentes térmi- 
nos, en muchos casos ambiguos, que hacen referencia a nuevas acciones y plan- 
teamientos en estas materias. El motivo no es otro que la saturación que el 
público objetivo está padeciendo a través de los medios utilizados habitualmente 
por el marketing: los consumidores se han habituado a convivir con las marcas 
en los grandes medios, en los establecimientos, en la compra diaria, etc., y ya no 
llaman su atención. 

Sin embargo, las empresas siguen necesitando establecer un contacto perma- 
nente con los consumidores, y por ello se han desarrollado nuevos métodos para 
poder «dialogar» con ellos, impactarles, y destacar por encima de otras marcas y 
productos. 

En este capítulo se hace referencia a estas nuevas tendencias del marketing, 
que en muchos casos tienden a confundirse entre sí, con unos límites poco claros, 
y de hecho, con la posibilidad de desarrollar acciones de impacto conjuntas. En 
muchos casos, el presupuesto es limitado, pero se potencia la atención del públi- 
co y el recuerdo de las marcas y los productos. 


2. El NEUROMARKETING 


El neuromarketing consiste en estudiar la actividad del cerebro utilizando 
técnicas provenientes de las neurociencias. Es sabido que la actividad cerebral 
aumenta con la exposición a ciertas marcas, por lo que con esta técnica se estudian 
las zonas del cerebro que están involucradas en cada comportamiento del cliente 
(Malfitano, 2007): la elección de la marca, la compra del producto, la percepción 
de la publicidad, etc. 

Se cree que el neuromarketing podría mejorar 
las técnicas y recursos publicitarios y ayudar a com- 
prender la reacción del público objetivo. También 
se podrían medir los resultados de las acciones rea- 
lizadas en el área de las marcas, percepción y pre- 
ferencia de productos..., sabiendo qué es lo que 
ocurre en la mente del consumidor. Hasta el neuro- 
marketing, muchas de las técnicas utilizadas para 
investigar se apoyaban en la opinión consciente de 
los consumidores, pero el neuromarketing permite 
analizar directamente en el cerebro. 
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El neuromarketing se basa en que, cuando se activa una parte del cerebro, se 
estarán activando muchas otras de forma simultánea. Se estima que la toma de 
decisión de compra dura alrededor de 25 segundos, momento en el que se activa 
la corteza cerebral. Una fracción de segundo después es cuando empiezan a sur- 
gir imágenes que impulsan a adquirir los productos. Ese lapso de tiempo es el 
que estudia el neuromarketing (Braidot, 2005). 

Las técnicas de análisis utilizadas son la resonancia magnética (FMRLI reso- 
nancias magnéticas funcionales), el electroencefalograma, la tomografía por emi- 
sión y el magnetoencefalograma. 

Los objetivos básicos del neuromarketing son los siguientes: 


— Predecir cuál será la conducta del consumidor tras el estudio del cerebro, 
pudiendo seleccionar los mejores tipos de producto y campañas publici- 
tarias, entre otros elementos del marketing. 


— Conocer cómo el sistema nervioso de los consumidores traduce los es- 
tímulos a los que está expuesto. 


— Comprender y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, 
desde el punto de vista cerebral. 


— Desarrollar los elementos del marketing teniendo en cuenta el impacto 
cerebral que va a tener en el público objetivo. 


En la actualidad existen muchas iniciativas, tanto de fabricantes como de em- 
presas de investigación, orientadas al estudio con neuromaketing. Recientemente, 
Nielsen y NeuroFocus han lanzado en Japón un servicio que permite a los anun- 
ciantes japoneses escanear las ondas cerebrales de los consumidores potenciales 
con el fin de mejorar la eficacia de las estrategias de marketing; de esta forma, 
se permite escanear el cerebro cuando se reciben los estímulos de algunos anun- 
cios o productos determinados. Un casco especialmente equipado mide las ondas 
cerebrales 2.000 veces por segundo, y además se pueden medir los niveles de 
atención, el grado de implicación emocional y la capacidad para retener la infor- 
mación. 

Con el neuromarketing se ha podido verificar que: 


— En muchos casos, la selección de un producto o una marca es relativamen- 
te automática y está influida por los hábitos y otros aspectos inconscientes 


ligados al consumidor (su personalidad, el contexto físico y social, carac- 
terísticas neurofisiológicas)... 


— La compra no es racional y deriva de fuerzas inconscientes. 


— El sistema emocional (la zona más profunda del cerebro) es la que más 


influye en los procesos mentales, y la que suele determinar las decisiones 
de compra. 
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De esta forma, el neuromarketing ha permitido 
saber qué ocurre en la mente del consumidor cuando 
tiene que elegir entre Coca-Cola y Pepsi: cuando se 
realiza un test ciego, a los voluntarios se les activa la 
zona del córtex cerebral, que está 
vinculada a los sentidos, y aquí la ganadora es Pepsi. Sin 
embargo, si se le muestran las marcas, la zona activada es 
la de la amígdala, que está ubicada en la parte más profunda 
del cerebro, y vinculada con las emociones; y en esta situa- 
ción, la ganadora es Coca-Cola. 

En definitiva, con el neuromarketing se trata de disminuir el riesgo empresa- 
rial ofreciendo a los consumidores aquello que sea mejor aceptado y percibido, 
y siempre teniendo en cuenta que no debe manipular a los consumidores para 
inducirlos a comprar unos determinados productos, sino que debe centrarse en 
obtener información sobre los procesos de compra y consumo. 








Daimler Chrysler y el neuromarketing 


Daimler Chrysler realizó un estudio de neuromarketing en 12 hombres a los que se les mos- 
tró fotos de 66 automóviles (22 coches deportivos, 22 sedanes y 22 vehículos pequeños). Ana- 
lizando las regiones cerebrales que se activaban mientras diferentes personas observaban fotos 

de los coches, encontraron que los deportivos estimulan el 
centro del cerebro, que es el área que se estimula con las dro- 
gas, el alcohol y el sexo. También se descubrió que los mode- 
los de autos con faros principales con forma de ojos generan 
actividad cerebral en el área de reconocimiento de rostros. Los 
coches que generaron una respuesta cerebral más fuerte fueron: 
Ferrari 360 Modena, BMW Z8 y el Mercedes SLR. 


(FUENTE: http://7pmix.com). 





3. EL GEOMARKETING 


El geomarketing es una disciplina del marketing que, aunque lleva desarro- 
llada desde hace unos años (ya en los años setenta se había planteado su funcio- 
namiento), hasta hace relativamente poco (años noventa) no ha sido utilizada de 
forma más habitual por las empresas, dentro del denominado micromarketing. Se 
considera una herramienta SIG (Sistema de Información Geográfica) y por sus 
características, es utilizada sobre todo por las empresas que operan en mercados 
geográficos extensos (Amago, 2000). 

El geomarketing utiliza una combinación entre el marketing y datos espacia- 
les o geográficos, a través de información estadística, de negocio o de gestión 
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empresarial, que se analiza a través 
de plataformas especializadas en da- 
tos espaciales. Es útil, por ejemplo, 
para saber dónde están los clientes, 
dónde está actuando la competencia, 
cuál es el mejor emplazamiento de 
un punto de venta, las sucursales de 
un negocio, la localización de la 
competencia... Para ello, se utilizan 
mapas (impresos o digitales) que 
permiten la diferenciación a través 
de colores o símbolos específicos. 
Además, se puede tener una mayor o menor segmentación (desde portales o vi- 
viendas hasta provincias), en función del interés de cada compañía. 

No obstante, para su aplicación es necesario disponer de una base de datos 
con la información que sea de interés para la empresa: calle, código postal, po- 
blación..., es decir, todo lo que permita obtener una óptima ubicación. Además, 
se pueden analizar fotografías aéreas, imágenes de satélite y otros datos espa- 
ciales. 


Bernardo Hernández, 
director mundial de GeoMarketing de Google 


Su trabajo en la compañía es como mínimo peculiar, según él 
mismo cuenta. Bajo su responsabilidad están todas las herra- 


mientas de geolocalización del buscador, tanto las ya existentes 
como evidentemente las nuevas. Entre estas últimas está Google 
Street View, a través del cual es posible viajar de forma virtual por las calles de las principa- 
les ciudades de Estados Unidos. En estos momentos, la compañía se encuentra filmando ya 
con unos coches las calles de Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla. 





El análisis a realizar se basa en la correlación existente entre el lugar donde 
vive el consumidor y sus hábitos de consumo o compra. De esta forma, se pre- 
supone que las personas que viven en un mismo entorno geográfico tienen un 
comportamiento de compra y consumo similar, una vivienda parecida o estruc- 
turas familiares afines. Otro de sus principios es que las personas que tienen un 
estatus socioeconómico similar, suelen compartir el mismo entorno urbano. 

Por tanto, se trata de cruzar la información disponible sobre los clientes (da- 
tos sociodemográficos, datos de comportamiento de compra, etc.), y posterior- 


mente posicionar a dichos clientes con sus datos correspondientes, sobre la car- 
tografía, es decir, georreferenciar al cliente. 
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Su 


Esponjas Calypso utiliza el geomarketing en una acción de poming para ahorrar agua 





puerta de nuestros clientes, de una forma original». Esponjas Calypso, mediante criterios de 
geomarketing, ha buscado impactar directamente en aquellos targets más sensibles al men- 
saje de ahorro de agua. 

Directamente en el pomo de sus puertas, 20.000 hogares españoles han recibido un pe- 
queño pack que incluye consejos para el ahorro del agua y una esponja Calypso que invita a 
los ciudadanos, al llegar a casa, a disfrutar de una ducha relajante. Además, el pack incluye 
un vale descuento de compra. 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 





Esponjas Calypso, consciente de que los productos que comercializa están 
estrechamente vinculados al consumo del agua en el ámbito doméstico, 
ha querido llevar a cabo una campaña de sensibilización social, titulada 
«Gestos Naturales Calypso», y aportar así su gota de agua a este reto 
conjunto de ahorrar agua. 

Para llevar a cabo esta campaña, se planteó una acción de perching, 
«un canal de comunicación atípico que nos ha permitido fomentar el 
boca-oreja debido al impacto y novedad que supone llegar hasta la misma 



















aplicación puede tener ventajas muy variadas: 


Permite conocer mejor el mercado y centrarse en los segmentos que sean 
más interesantes. 

Es útil para analizar la localización de un negocio o sucursal. 

Se optimizan mejor las acciones de marketing. 

Se identifican más claramente los puntos de venta, distribuidores, oficinas, etc. 
Se pueden analizar de forma precisa las rutas Óptimas a seguir por los 
vendedores. 

Estudio de las zonas en que la empresa obtiene más beneficios, para iden- 
tificar aquellas en que se pueden encontrar nuevos clientes o aumentar las 
ventas. 

Diseño de campañas de comunicación adaptadas a los mercados locales. 
Asignación geográfica de nubes o grupos de clientes a cada punto de venta. 
Localización de zonas geográficas gemelas a las que ya tienen altos índi- 
ces de penetración. 


4. EL MARKETING DE GUERRILLA 


El término «marketing de guerrilla» fue acuñado por Levinson en 1984 para 
hacer referencia a todas las técnicas y armas que podían ser utilizadas por las 
pequeñas empresas que no disponían de demasiados recursos financieros. El tér- 
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mino proviene de las estrategias de guerrilla militares, diseñadas para debilitar a 
los enemigos utilizando una serie de pequeños ataques; para ello, se utiliza una 
secuencia repetida de ataques y retiradas que se practican en serie; el fin no es 
ganar la batalla, sino debilitar al adversario (Levinson, 1998). 

Según este autor, las características del marketing de guerrilla son las siguientes: 


— Está orientado a pequeñas empresas que 
disponen de un bajo presupuesto. 


— Debe estar orientado a la psicología, crean- 
do algo nuevo y sorprendente. 


— Para ello, en vez de dinero, se utiliza la 


imaginación. 


— Hay que intentar crear nuevas relaciones O 
clientes, sin olvidar los ya existentes. 

— Deben utilizarse todos los recursos dispo- 
nibles, que pueden venir desde el marketing 
tradicional hasta las últimas tecnologías. 


El marketing de guerrilla tiene, además, otras no tienen problemas en esas situa- 
denominaciones: «marketing radical», «extreme 











El mal estado de las carreteras de 


Bogotá fue aprovechado por Jeep 
para recordar que sus automóviles 


ciones. 





marketing» o «feet-on-the-street», siempre pretendiendo sorprender al público 
objetivo en sus actividades cotidianas. Las acciones del marketing de guerrilla son 





caph 30 
Delivex 
243-1070 








Cuando se llama al timbre de la puerta, el 
dueño mira por la mirilla y ve esta acción de 
las pizzas Papa John's 
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muy flexibles, y se adaptan a situaciones tanto defensivas 
como ofensivas, utilizando métodos no convencionales. 

En muchos casos, las empresas que utilizan este tipo 
de marketing tratan de hallar un nicho de mercado que sea 
lo suficientemente pequeño para realizar acciones especí- 
ficas orientadas a él, con el fin último de convertirse en el 
líder entre este público. Siempre se utilizan tácticas, equi- 
pos, horarios, etc., diferentes a los de los líderes de merca- 
do; las acciones son rápidas, se realizan con velocidad, para 
al poco tiempo volver a desarrollar una nueva acción que 
sorprenda al público tanto o más que la anterior. 

Existen diferentes tipos de guerrillas: 


— Guerrillas geográficas, que se concentran en un área 
territorial específica. 


— Guerrillas demográficas, que atraen a un grupo deter- 
minado de la población. 


— Guerrillas sectoriales, cuyo fin es concentrarse en un 
sector económico concreto y especializado. 
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— Guerrillas un producto/un mercado, que se basan en la 
concentración en un pequeño mercado con un produc- 
to concreto. 


— Guerrillas de franja horaria, que pretenden sorprender 
en momentos de máxima afluencia de público, o en 
aquellos horarios que resultan más convenientes para 
el público objetivo, y que habitualmente no son utili- 
zados por la competencia. 





El marketing de guerrillas puede tener muchas utilizaciones: ataques a la com- 
petencia, reducciones de precios, publicidad comparativa del producto, alianzas 
de corta duración con otras compañías... Muchas de las acciones buscan también 
una repercusión «viral» de tal forma que la originalidad de la acción se comente 
y llegue a otros posibles clientes, sin necesidad de aumentar el presupuesto. 


Una clínica de ortodoncia para bebés utilizó 
chupetes para mostrar a los padres, de una 
forma divertida, cómo acabarían los dientes 
-de sus hijos si no utilizaban sus servicios 





5. STREET MARKETING 


El street marketing hace referencia a las acciones creativas desarrolladas en 
espacios urbanos, que pretenden conectar con el público de una forma directa. Para 
comprender la importancia que el street marketing tiene en la actualidad, debe 
mencionarse a Christoph Steinbrener, un artista austriaco que desarrolló un proyec- 
to en Viena cubriendo con pintura amarilla todos los espacios en los que habitual- 
mente hay anuncios, con el fin de demostrar que el público no es consciente de toda 


427 


O Ediciones Pirámide 


Fundamentos de marketing 





428 


la publicidad que hay en las ca- 
lles, ya que forma parte de la vida 
diaria y ya no llama la atención. 

Por tanto, la comunicación en 
la calle se satura, y no tiene la 
repercusión que en un principio 
se buscaba. Por eso, el street mar- 
keting parte de lo que inicialmen- 
te ha sido la publicidad exterior, 
el «hombre-anuncio» o el reparto 
de muestras en la calle, para vol- 
ver a retomarlas realizando en 
ellas acciones que vuelvan a lla- 
mar la atención del público obje- 
tivo. En definitiva, se utiliza el medio urbano y los espacios comerciales para 
desarrollar campañas de alto impacto y muy creativas, no controladas por las 
compañías de medios. Además, debe aprovecharse al máximo el contacto «cara 
a cara» con el público, haciéndoles partícipes de las acciones. 

Para ello, se pueden desarrollar infinitas propuestas, siempre con un gran 
componente de innovación (Martí Parreño, 2008). Habitualmente, son acciones 
de acercamiento donde se suele ofrecer información a través de folletos u otra 
publicidad impresa. Pero esto es lo básico, porque a partir de ahí, se pueden rea- 
lizar espectáculos a pie de calle, stands callejeros en que se ofrecen regalos, jue- 
gos en la calle, animaciones para el público, etc. 

Es fundamental elegir, por tanto, un lugar adecuado con gran afluencia de gen- 
te, asegurándose, además, de que es una zona habitual para el público objetivo de 
las acciones. También es útil recurrir a espacios con atascos para potenciar las lla- 
madas de atención, zonas de paseo en las que el público no está prestando atención 
a nada concreto, playas, recintos universitarios, zonas con eventos culturales, etc. 

Por otra parte, la acción a desarrollar debe transmitir un sentimiento de proxi- 
midad y de simpatía entre el público, que puede ser potenciado posteriormente a 
través de otras acciones clásicas utilizando los medios tradicionales. Por ello, 
normalmente los presupuestos para las acciones de street marketing suelen ser 
limitados, aunque hay que tener en cuenta que en el momento en que transcurre 
la acción no se compite con ningún otro anunciante. Además, el mensaje puede 
adaptarse a las diferentes audiencias que acudan a emplazamientos distintos. La 
misma marca puede, por tanto, adecuar una acción al público de la playa, de una 
universidad, o que está saliendo del cine en un momento dado. 

Aunque el street marketing no genera tantos impactos como la comunicación 
tradicional en los grandes medios, es necesario indicar que también se potencia con 
la comunicación viral, ya que muchos de los actos son comentados después por los 
asistentes O incluso aparecen en los medios de comunicación por su originalidad. 
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Uno de los inconvenientes del street marketing es que la acción organizada sea 
tan creativa y novedosa que llame la atención sólo por sí misma, y que al final de 
ésta, el público no recuerde el producto o marca que, en definitiva, se quería po- 
tenciar u ofrecer. Por eso, es importante diseñar de forma adecuada todos los ele- 
mentos y facilitar al público algún elemento que facilite el recuerdo. 


Aquarius se promociona en fiestas populares como una alternativa 
que no provoca resaca 


Bajo el eslogan «Por una mañana sin resaca», Aquarius ha realizado cam- 

paña de street marketing en las fiestas populares de diversas localidades 

españolas con el fin de comunicar los beneficios de la marca y su compo- 

sición de sales minerales. Con estas acciones, en las que participaron cua- 

tro actores, se pretendía sorprender a los participantes de la fiesta y lograr 
su participación e implicación con la marca. 

Las representaciones han conseguido el apoyo del público, que interactúa y participa en 
las funciones, hechas en plena calle y en las que no falta el buen humor. Aida Txasko, res- 
ponsable de acciones de marketing de Coca-Cola, ha señalado en un comunicado que «desde 
la marca buscamos siempre desarrollar acciones que nos ayuden a interactuar con nuestros 
consumidores, atrayendo a un público joven, deportista y receptivo a acciones creativas. 
Creemos que con los tiempos que corren es necesario buscar la sorpresa en acciones nove- 
dosas como ésta que además tienen un bajo presupuesto». 

Los eventos se han localizado y definido a través de la plataforma Kedin (http://kedin. 
es/), una red de eventos donde los usuarios se informan de próximas fiestas, quedadas, suben 
sus fotos y dejan sus comentarios. 


AQUARIUS 
AQUARIUS 


(FUENTE: www.marketingnews.es). 





6. AMBIENT MARKETING 


El ambient marketing hace referencia a las acciones planteadas de tal forma 
que se funden con el entorno, sustituyendo los soportes habituales de comunica- 
ción por los elementos cotidianos que ya se encuentran alrededor del público 
objetivo. 
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Por ello, es un concepto muy cercano al street marketing y 
al marketing de guerrilla, de tal forma, que muchas veces es 
difícil diferenciar entre unos y otros, e incluso aparecen 
unidos. Como en estos casos, el crecimiento del ambient 
marketing está relacionado con la falta de interés en la pu- 
blicidad convencional, debido al exceso de la misma. 

Para que sea efectivo es necesaria una gran creativi- 
dad, que incluya el factor sorpresa, y hay que tener en 
cuenta que las acciones no deben alargarse mucho en el 
tiempo ni tener un carácter permanente, ya que si no, 
dejan de impactar en el público objetivo. 

Se trata, por tanto, de reinventar los espacios habi- 
tuales para el público, pudiendo utilizar: 





— Espacios exteriores: paredes, puertas, fuentes, ele- 
mentos del entorno urbano, etc. Es necesario indicar 
que los soportes tradicionales para la publicidad ex- 
terior no forman parte del ambient marketing. 

— Espacios interiores: escaleras, ascensores, baños, etc. 
Incluso pequeños objetos de uso habitual pueden 
formar parte del ambient marketing, siempre que 
sorprendan al público. 





La gran ventaja del ambient marketing es la falta de 
saturación, ya que aún no es demasiado habitual y la 
creatividad impactante sorprende a casi cualquier indi- 
viduo. Por otra parte, como en otros casos, es fundamen- 

AR, tal el efecto viral que tiene este tipo de acciones, ya que 
A O ia rápidamente se difunden a través de Internet u otros me- 
| dios tradicionales. 




















Ambient marketing de un casino en las cintas de equi- 
paje de un aeropuerto 
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Fertilizante para bambú Seramis, en Ham- Ikea redecora el metro de Kobe (Japón) para dar a conocer 











burgo (Alemania) la apertura de un nuevo centro 








7. MARKETING SENSORIAL 
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Como su nombre indica, el marketing sensorial es aquel que apela a los sen- 
tidos de una forma novedosa, con el fin de impactar en los consumidores de un 
producto. 

Así es posible asociar al producto o la marca todas las percepciones prove- 
nientes de los diferentes sentidos. Para ello, se crean vivencias en las cadenas de 
supermercados, en los centros comerciales, cines, balnearios..., en definitiva, 
cualquier espacio con el que el consumidor tenga contacto. Lo ideal es crear mo- 
mentos agradables, que el individuo recuerde de forma automática como una 
grata experiencia, asociándolos a sus emociones y sentimientos. 

En Estados Unidos cada vez hay más empresas especializadas en las imedi- 
ciones relacionadas con el impacto sensorial. Por ejemplo, la empresa Synes- 
thetics Inc. mide los impactos que se generan en los consumidores en marcas 
de cosmética como Revlon y Shiseido, y también en empresas de alimentación 
como Kraft; se centran sobre todo en las relaciones entre los olores y el resto 
de los estímulos sensoriales. 

Muchas marcas aplican el marketing sensorial de forma 
conjunta, estimulando a la vez todos los sentidos. Por ejemplo, 
Starbucks: la vista (los productos), el oído (la música de am- 
biente), el olfato (el mismo olor a café en todos los estableci- 
mientos), así como el tacto y el gusto en los alimentos; por 
tanto, se apela a las sensaciones múltiples. 
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La importancia del olor en marketing 


Muchas veces compramos cosas sin luego tener explicación de por qué lo 
hicimos. En el trasfondo de la mayoría de las decisiones de compra está el olor. 

Uno de los sectores que más utiliza el olor como estrategia de marketing 
es el del automóvil; ningún coche de Volkswagen sale a la venta sin antes 
haber sido olido. Para esta labor cuentan con un equipo de expertos químicos. 
«Para nosotros es muy importante que el coche huela «con estilo»», explican 
los responsables de Volkswagen Alemania. El objetivo es que el cliente PP RAPTO 
sienta el coche con todos los sentidos, incluido el olfato. 

La compañía realiza 2.500 pruebas olfativas al año de olfato, desde los cinturones de se- 
guridad hasta los espejos. A cada pieza se le da nota, en un sistema del 1 (muy bien) al 6 (muy 
mal). Aquellas partes que suspendan paralizan su producción. No se persigue un buen olor, 
sino un olor «relativamente neutral», no muy fuerte. «Pero tampoco que no huela a nada, 
porque si no hay olor, no hay enlace emocional con el cliente», explican. 

Otros sectores en los que es importante el olor podrían ser el inmobiliario y, por supuesto, 
el de la alimentación. Por ejemplo, en Francia, una cadena de tiendas de confitería ha creado 
olores para sus tiendas, como el olor a chocolate. Crear un aroma determinado puede costar 
35 millones de euros. Si quiere probar, tenga en cuenta a Givaudan, compañía franco-suiza 
experta en la creación de olores, que incluso ha sido premiada por sus fragancias. 





(FUENTE: http://www.marketingdirecto.com). 


Evidentemente, todas las acciones rea- 
lizadas a través del marketing sectorial tie- 
nen que estar perfectamente orientadas a un 
público objetivo específico: la música no 
debe ser la misma para todos los públicos, 
ni tampoco la prueba de un producto. Los 
elementos más útiles para aplicar el marke- 
ting sensorial son los siguientes: 


— Vista: la visión de los productos, los 
anuncios publicitarios, la percepción 
de los colores (por ejemplo, el color 
dorado aporta más valor a todos los 
objetos: las burbujas doradas de Freixenet) y de las formas (las rectangula- 
res aportan seriedad, mientras las curvilíneas son más infantiles y modernas). 


— Oído: la música de un spot publicitario, el sonido ambiente de un estable- 
cimiento, la voz en off que se escucha en una web corporativa, una per- 
sona de la compañía atendiendo el teléfono. 


— Tacto: el contacto del propio producto o de una muestra del mismo, el 
papel de un sobre corporativo, el tacto percibido en algún elemento de la 
compañía, como, por ejemplo, la suavidad de Mimosín. 
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— Gusto: la prueba de sabor de un producto. 


— Olfato: el olor de los productos, el establecimiento comercial o las oficinas, 
el aroma que puede contener un envío postal. 


Leroy Merlin apuesta por el marketing sensorial 


La nueva tienda de Leroy Merlin en Rivas (Madrid), la más grande en Es- 
paña y segunda del mundo, seduce a los clientes mediante aromas, imágenes 
y sonidos, convirtiendo su experiencia de compra en un momento de confort 
y disfrute. 

La experiencia multisensorial es el primer proyecto de estas características realizado en 
Europa. El proyecto consta de once pantallas que emiten once contenidos específicos en las 
diferentes zonas de la tienda, de cuatro equipos de aromas y un equipo reproductor musical 
con tres zonas musicales independientes en función del espacio donde se reproduce la músi- 
ca, la hora y momento de compra. 


(FUENTE: http://esicpress.esic.edu). 





Por ejemplo, el Partido Socialista de Cataluña (PSC) presentó en enero de 2008 
una fragancia inspirada en los valores socialistas, con un aroma que contenía pé- 
talos de rosa de Damasco, y una nota de pachuli; este olor favorece la reflexión y 
el entendimiento, según comentan los creadores del perfume, que se han inspirado 
en los valores que los socialistas catalanes se A Soñanzs, igualdad, PES 
greso y eficacia. Por otra parte, Bankinter ha OS 
creado otra esencia corporativa, con el fin de 
generar una identidad reconocible y percepti- 
ble a través del sentido del olfato, que ya ha 
probado en su sede corporativa y en algunos 
actos; el perfume de Bankinter huele a naran- 
ja con un regusto de jazmín, y refleja valores 
como la originalidad, la integridad, la agilidad 
y el entusiasmo. 





8. MARKETING EXPERIENCIAL 


El marketing experiencial o vivencial pretende crear experiencias relacionadas 
con la compra y el consumo de productos. El punto de partida es que si el pro- 
ducto brinda una experiencia agradable, además de satisfacer las necesidades del 
consumidor, el éxito será mayor (Lenderman, 2008). 

Los recursos a utilizar no tienen por qué ser costosos, y como en anteriores 
casos, se pueden combinar diferentes tipos de elementos, algunos de ellos tradi- 
cionales, y otros más novedosos o tecnológicos. 
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Según Bernd Schmitt, especialista en esta materia, existen cinco vías para 
crear experiencias (Schmitt, 2000): 


— Percepción: hay que ponerse en la situación del 
cliente para tener en cuenta que está percibiendo 
formas, colores, olores, nombres, marcas, etc., 
que le aportan un marco de referencia. Por ejem- 
plo, todo lo que rodea a Godiva. 


— Sentimientos: el humor, los estados de ánimo, 
las emociones; en este sentido, hay productos 
que relajan (una música suave), y otros que excitan y animan (el café), 
por lo que todo puede afectar a las experiencias vividas. Muchos de estos 
sentimientos se obtienen a través de la relación con una marca y el servi- 
cio que ofrece. 


— Pensamientos: uno de los aspectos básicos del marketing experiencial es 
que una acción puede invitar a pensar y reflexionar; este factor es muy 
habitual en las campañas relacionadas con la ecología, la política y los 
valores sociales. 

— Acción: está relacionada con las conductas, además de las percepciones 
personales del consumidor; también hace referencia a los estilos de vida 
plasmados en las campañas y la forma de actuar que se presenta a los pú- 
blicos. 





— Relación: hace referencia a las vivencias sociales de los individuos, que 
están unidas a sus valores grupales, sus sentimientos hacia la comunidad, 
la identidad colectiva con la que se identifican, etc. 


En definitiva, se trata de ofrecer al consumidor una experiencia relacionada 
con la marca o el producto desde el momento en que se plantea realizar la com- 
pra, no sólo después. Por ejemplo, McDonald's vende una experiencia familiar, 
un día de fiesta para compartir, la alegría del establecimiento..., y, por tanto, no 
se trata sólo de hamburguesas. 
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Nike también piensa en verde 


Nike ha lanzado una campaña para sus zapatillas Air Jordan XX3, 
que según la compañía deportiva marca un hito en su historia. Estas 
zapatillas no sólo representan el número con el que Michael Jordan 
consiguió sus mayores éxitos en la NBA, sino que se tratan de las 
primeras zapatillas «ecológicas» de la categoría, ya que han sido diseñadas pensando en el 
medio ambiente. 

La campaña «Become Legendary» está compuesta de cuatro spots, Internet, marketing 

experiencial y punto de venta, pero no prensa. «No son las zapatillas, es lo que haces con ellas. 
Trabaja antes de la gloria. Haciendo lo que dicen que no puedes. No te vengas abajo cuando 
dicen que lo estás», dice Jordan en el spot. 
Nike está probando estas zapatillas como su primer producto dentro 
de la iniciativa «Considered», en la que todos los productos estarán 
diseñados reduciendo los desechos y utilizando materiales no conta- 
minantes. Por ejemplo, las Air Jordan XX3 usan un mínimo de adhe- 
sivos y pegamentos, además de ser fabricadas con nuevas máquinas 
que cumplen con estos requisitos. 





(FUENTE: Www.marketingnews.es). 





9. ENCAGEMENT MARKETING 


El engagement marketing o marketing de compromiso es una nueva tendencia 
que se basa en conseguir que la marca sirva como un instrumento de entreteni- 
miento para el público objetivo. De esta forma, las empresas logran que el clien- 
te tenga una actitud más proactiva, y haya una mayor interrelación entre la mar- 
ca y el público. 

La utilidad del engagement marketing es importante en la actualidad, ya que 
es una herramienta muy recordada por el público ante la saturación publicitaria 
tradicional. Además, cada vez existen segmentos y nichos de mercados más es- 
pecíficos, por lo que la fragmentación de las audiencias es mayor y, así, se pueden 
adaptar las acciones a cada público (Martí Parreño, 2008). 

De esta forma, el diálogo se potencia haciendo que la marca sea un proveedor 
de experiencias para los consumidores, sin interrumpir lo que estuviesen hacien- 
do, sino formando parte de ello; así, se pretenden generar emociones hacia la 
marca, apelando a los deseos y motivaciones del público y contribuyendo a que 
se impliquen mucho más con la filosofía de la empresa. 

Para potenciar ese entretenimiento, existen multitud de acciones posibles: se 
ponen en marcha juegos en que las marcas tienen un papel fundamental, se orga- 
nizan experiencias en torno a los productos, o se fomentan eventos en los que el 
público disfruta teniendo como base una marca novedosa. “Todo ello ha dado lu- 
gar a términos como el advertainment, advergames, brand entertainment... 
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Para aplicar el engagement marketing es fundamental integrarse en el estilo 
de vida del consumidor, y aunque puede ser más sencillo de aplicar en aquellos 
productos para público joven, marcas de moda, etc., realmente es útil para muchas 
empresas de productos de consumo, siempre que realicen un análisis previo de 
cuáles son aquellas experiencias y formas de entretenimiento que son más valo- 
radas por su público. Y no por ello hay que olvidar a los ejecutivos, o las amas 
de casa... en definitiva, los mensajes deben ser personalizados, la forma de en- 
tretenimiento también, y sólo así se conseguirá que la relación con el público sea 
duradera, y que esa marca específica llame más la atención que otra de la com- 
petencia. 


Un ejemplo de una acción de este tipo es la iniciativa de Fox 
Televisión, que estrenó en Madrid el primer local dedicado a 
la animación en televisión: el Fox Bar. Este local estaba ins- 


pirado en sus dibujos y series, como Los Simpson, Padre de familia, Futurama..., 
y estaba situado en Alonso Martínez, lugar habitual de entretenimiento para los 
jóvenes madrileños. El bar parecía sacado directamente de una serie de dibujos, 
de tal forma que el público que lo visitaba estaba integrado en el ambiente de 
Fox, que en ese instante formaba parte de su entretenimiento. 
Por otra parte, el whisky irlandés Jameson 
3 AM ESO N también ha buscado la empatía con el consu- 
a O midor con dos ingredientes muy al gusto de 
los jóvenes, Internet y humor, a través de una 
serie on line llamada «The Jamesons». Lo más innovador es, sin embargo, la 
forma de participar de los consumidores y el aprovechamiento que se hace de la 
idea para animar las fiestas. 

Ésta narra la historia de un estudio de arquitectura en el que cada día sus pro- 
tagonistas se enfrentan a una aventura distinta. David Lillo, guionista del programa 
Buenafuente, de La Sexta, ha 
sido el encargado de desarro- 
llar el guión de los treinta ca- 
pítulos que componen la serie. 
Cada episodio es independien- 
te y además personalizable. 
Desde la web www.thejame- 
sons.es, el consumidor tiene la 
opción de adoptar el papel de 
uno de los cinco personajes, en 
un capítulo seleccionado al 
azar. El proceso es fácil, solo 
hay que entrar en la web, re- 
gistrarse, y hacerse cinco fotos 
con cinco gestos diferentes. 
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«The Jamesons» son el centro de acción de las fiestas de consumo que está 
organizando la marca de Pernod Ricard a nivel nacional. Cada noche, los consu- 
midores de este whisky irlandés tienen sus dos minutos de gloria al convertirse en 
protagonistas de algún capítulo de la serie seleccionado al azar y aparecer en las 
pantallas que la marca instala en cada local. Además, por el hecho de participar, el 
consumidor consigue un acceso especial a thejamesons.com, con el que puede gra- 
bar más de un capítulo con su cara y enviarlos a sus amigos. 

Con esta iniciativa, la marca busca escapar del típico concepto de fiesta noc- 
turna. Para Sofía Ingunza, brand manager de Jameson en España, «con esta serie, 
hemos querido aportar algo de diversión a la red y generar un movimiento entre 
los consumidores, para que compartan las distintas aventuras de la serie con sus 
amigos». 

Además, la serie se está distribuyendo íntegra en veinticuatro canales de video 
por Internet, como YouTube, MSN Video, Daily Motion... En diez días, obtuvo 
un total de 120.000 visualizaciones en todos los canales. 
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CASO PRÁCTICO: 
Ford Ka, un lanzamiento a base 
de eventos e Internet 





Ford reunió a más de 7.800 universitarios en la 
Gran Kaza, una ginkana que la marca ha celebra- 
do, simultáneamente, en los campus de la Universi- 
dad Autónoma de Madrid y de la Universidad Ra- 
món llull de Barcelona. Dos de ellos se llevaron a 
casa un Ford Ka, tras haber encontrado el llavero 
galardonado con este premio. Todos los que encontraron alguno de los 2.000 
llaveros escondidos también se llevaron otros premios menores. 
El evento en Madrid contó con la colaboración de la Oreja de Van Gogh 
para dar la salida de la prueba y entregar el coche al ganador madrileño. Esta 
| = colaboración se engloba dentro de la alianza de 
Ford España con el popular grupo donostiarra, una 
unión que se extenderá durante la gira nacional que 
han emprendido el pasado | de marzo y que les 
llevará a presentar su nuevo trabajo por toda España. 
la Gran Kaza se enmarca dentro del concepto 
«Búskalo», eslogan del lanzamiento del nuevo Ford 
Ka en España que abarca también otras iniciativas 
como la ginkana on line que se ha desarrollado a 
través de la red social Facebook y que ha congre- 
gado a más de 13.000 «buskadores»; el concurso 
on line Eskía con Ka, que consiguió 5.000 registros; o un programa de prue- 
bas de conducción responsable y eficiente denominado Urban Tour, puesto 
en marcha en la red de concesionarios de Madrid y Barcelona. 








UN LANZAMIENTO 
CENTRADO EN INTERNET 


Para el lanzamiento del 
nuevo Ka, Ford ha querido 
«abusar de Internet», medio 


en el que ha invertido el 
90% del presupuesto, según 





ha afirmado luis Antonio | e N ds ll 
Ruiz, director de marketing la JA EN NO USANDO 

¡> z A ADAMENTE 1 
del fabricante. El objetivo ult 1) E Api 
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era llegar al target joven de forma no convencional, aunque también se ha 
apoyado con una «pequeña inversión» en televisión, exterior, prensa y revistas. 

La firma automovilística se ha propuesto vender 2.000 unidades al año, 
dirigiéndose a aquellos que se compran un coche por primera vez y a las 
mujeres. Como reto para el próximo año, Ford busca consolidar todos los 


lanzamientos que ha realizado en los últimos meses [«hemos renovado toda 
la gama de turismos», indica Ruiz). 








(FUENTE: www.marketingnews.es). 
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PREGUNTAS SOBRE EL CASO PRÁCTICO 


¿Qué tendencias del marketing observa 
en el caso de Ford Ka? 


Explique cómo potenciaría el marketing 
sensorial y el ambient marketing para el 
lanzamiento de este automóvil. 


¿Cree que el geomarketing puede ser 


interesante en esta situación? Argumen- 
te su respuesta. 


Plantee las acciones de marketing de 
guerrilla y de street marketing que crea 
convenientes para apoyar el concepto 
«Búskalo». 
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PREGUNTAS DE REVISIÓN 


Explique qué nuevas tendencias del 
marketing observa en el caso de «To- 
yota, había una vez un bosque». 


Reflexione sobre su comportamiento 
de compra y consumo a lo largo de un 
día cualquiera. ¿Qué aspectos cree que 
se podrían analizar con el neuromarke- 
ting? ¿Cree que los resultados podrían 
afectar a su comportamiento poste- 
rior? 


Plantee tres situaciones en que consi- 
dere interesante la utilización del 
geomarketing y explique las ventajas 
de la técnica en esos casos. 


Busque en Internet cinco acciones de 
marketing de guerrilla y explique sus 
ventajas e inconvenientes. ¿Se confun- 
den con alguna otra tendencia en mar- 
keting? Argumente su respuesta. 


Explique qué otras acciones de street 
marketing orientadas a otros públicos 
objetivos realizaría para Aquarius. 


6. 


10. 


Analice las acciones de ambient mar- 
keting incluidas en el capítulo y expli- 
que cómo podrían afectar a su com- 
portamiento de compra y consumo. 


Identifique las situaciones en que el 
marketing sensorial pueda ser importan- 
te en los siguientes mercados: juguetes, 
informática, aguas minerales y zapate- 
rías. 


Si fuera un competidor de Leroy Mer- 
lin, ¿qué decisiones tomaría ante su 
apuesta por el marketing sensorial? 


Plantee tres situaciones en que el mar- 
keting experiencial sea relevante para 
la adquisición de productos infantiles. 
Localice otras tres en que lo sea el 
engagement marketing. 


Busque alguna marca que utilice de 
forma habitual las nuevas tendencias 
en marketing y estudie su evolución. 
¿Qué aspectos positivos y negativos 
tiene su estrategia? 
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TÉRMINOS CLAVE 


Ambient marketing. Acciones planteadas 
de tal forma que se funden con el entorno, 
sustituyendo los soportes habituales de 
comunicación por los elementos cotidia- 
nos que ya se encuentran alrededor del 
público objetivo. 

Engagement marketing o marketing de com- 
promiso. Se basa en conseguir que la 
marca sirva como un instrumento de en- 
tretenimiento para el público objetivo. De 
esta forma, las empresas logran que el 
cliente tenga una actitud más proactiva, y 
haya una mayor interrelación entre la mar- 
ca y el público. 

Geomarketing. Se considera una herramien- 
ta SIG (Sistema de Información Geográfi- 
ca). Utiliza una combinación entre el mar- 
keting y datos espaciales o geográficos, a 
través de información estadística, de ne- 
gocio o de gestión empresarial, que se 
analiza a través de plataformas especiali- 
zadas en datos espaciales. 

Marketing de guerrilla. Todas las técnicas y 
armas que pueden ser utilizadas por las 
pequeñas empresas que no disponen de 
demasiados recursos financieros. El térmi- 
no proviene de las estrategias de guerrilla 
militares, diseñadas para debilitar a los 
enemigos utilizando una serie de peque- 
ños ataques; para ello, se utiliza una se- 
cuencia repetida de ataques y retiradas 
que se practican en serie; el fin no es ga- 
nar la batalla, sino debilitar al adversario. 











Se pretende sorprender al público objeti- 
vo en sus actividades cotidianas. 


Marketing experiencial o vivencial. Preten- 


de crear experiencias relacionadas con la 
compra y el consumo de productos. El 
punto de partida es que si el producto 
brinda una experiencia agradable, además 
de satisfacer las necesidades del consumi- 
dor, el éxito será mayor. 


Marketing sensorial. Apela a los sentidos 


de una forma novedosa, con el fin de im- 
pactar en los consumidores de un pro- 
ducto, asociándolo a todas las percep- 
ciones provenientes de los diferentes 
sentidos. Para ello, se crean vivencias en 
los lugares visitados por el público obje- 
tivo. Lo ideal es crear momentos agrada- 
bles, que el individuo recuerde de forma 
automática como una grata experiencia, 
asociándolos a sus emociones y senti- 
mientos. 


Neuromarketing. Consiste en estudiar la ac- 


tividad del cerebro utilizando técnicas pro- 
venientes de las neurociencias. Las técni- 
cas de análisis utilizadas son la resonancia 
magnética (FMRI, resonancias magnéticas 
funcionales), el electroencefalograma, la 
tomografía por emisión y el magnetoen- 
cefalograma. 


Street marketing. Acciones creativas desa- 


rrolladas en espacios urbanos, que preten- 
den conectar con el público de una forma 
directa. 
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ENLACES DE INTERÉS 


www.anuncios.com: Anuncios, información profesional sobre publicidad y marketing. 
www.estrategias.com: Estrategias, revista digital sobre marketing y comunicación. 
www.marketingdirecto.com: Marketing Directo, portal sobre marketing, publicidad y anunciantes. 
www.theslogan.com: The Slogan Magazine, web sobre marketing, marcas y tendencias de consumo. 
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